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Raba in funkcije frazemov v nemških reklamah 
 
Magistrska naloga obravnava rabo in funkcijo frazemov v nemških reklamnih besedilih. 
Namen naloge je bil preiskati revije Focus ter v njih poiskati vse reklame v katerih se 
nahajajo frazemi. Naloga je razdeljena na dva dela, v prvem delu so razloženi osnovni pojmi 
frazeologije. V drugem delu pa so prikazani rezultati moje raziskave.  
 









Occurrence and Functions of Phraseological Units in German Advertising 
 
This master thesis deals with phraseological units in the German magazine Focus. The 
purpose of the thesis was to find advertisements that include phraseological units. In the first 
part of the part of the thesis I explain the basic terms of phraseology and in the second part I 
showcase the findings of my analysis.     
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Die vorliegende Magisterarbeit beschäftigt sich mit den Phraseologismen1, die man in der 
alltäglichen Werbeanzeige finden kann. Diese Phraseologismen werden heutzutage immer 
öfter in Werbeanzeigen verwendet, weil sie die Werbeanzeige anlockender und interessant für 
den Kunden machen. Diese Phraseologismen werden auch sehr oft verändert, sodass sie sich 
besser der Werbung anpassen können. Werbungen bilden heutzutage einen sehr großen Teil 
unseres Lebens, weil sie letztendlich unsere Entscheidungen beeinflussen. Die Funktion der 
Werbungen ist, dass sie in unser Unterbewusstsein eindringen, sodass wir es gar nicht wissen, 
dass sie uns beeinflussen. Werbungen, die diese Tat erfolgreich durchführen können, gelten 
als gute Beispiele, wie Werbungen aussehen sollen. Phraseologismen in der Werbeanzeige 
dienen auch dafür, dass der Kunde oder der Leser der Werbeanzeige über sie nachdenkt und 
so Neugier erweckt. Auf diese Art und Weise lenken Phraseologismen die Aufmerksamkeit 
der Kunden auf ein gewisses Produkt, für das sie werben.  
Heutzutage sind Werbungen, wohin man sich auch wendet, anwesend. Täglich werden wir 
von Werbungen bombardiert, was wir auch immer machen. Ob wir fernsehen oder im Internet 
surfen oder die Zeitungen lesen. Deswegen habe ich meinen Forschungsbereich der 
Werbungen eingrenzen müssen. So habe ich mich für das deutschsprachige 
Nachrichtenmagazin Focus entschieden. Meine Forschungsbasis enthält 38 Focus Magazine, 
die von 2014 bis zum Jahr 2017 herausgegeben wurden. In diesen Magazinen habe ich 
ungefähr sechzig Phraseologismen gefunden und sie analysiert.     
Die vorliegende Magisterarbeit wird in zwei Teile gegliedert. Der erste Teil ist der 
theoretische Teil, in dem die Begriffe ein bisschen näher vorgestellt werden, die nötig sind 
zum Verständnis der Verfahren, die in dieser Magisterarbeit vorkommen, spezifisch bei der 
Analyse der gefundenen Phraseologismen. Der zweite Teil, also der praktische Teil der 
Magisterarbeit, widmet sich der Analyse der Phraseologismen.  
Das Ziel meiner Magisterarbeit ist es herauszufinden, ob den Phraseologismen, die für die 
Werbeanzeigen ausgewählt worden sind, ihre Nennform verändert worden ist oder nicht. Wie 
schon erwähnt, passiert es oft, dass die Form der Phraseologismen verändert wird, sodass sie 
                                                     
1 Im Weiteren werde ich dem Begriff der Phraseologismus anstatt das Phrasem verwenden, weil der Begriff der 
Phraseologismus am häufigsten in meiner sekundären Literatur verwendet wird.  
2 
 
besser in die Werbeanzeige passen. Das Ziel der Magisterarbeit ist es auch herauszufinden, 
wie viele Werbeanzeigen es im Durchschnitt in meiner Forschungsbasis gab und wie viele 
davon enthalten Phraseologismen.  
2. Die Werbesprache 
 
Die Werbesprache definiert Manuela Baumgart als 
 
„[…] die Sprache der Werbung keine Sondersprache im eigentliche Sinne ist, sondern 
lediglich eine instrumentalisierte, zweckgerichtete und ausschließlich auf Anwendung 
konzipierte Sonderform der sprachlichen Verwendung dargestellt […]“ (Baumgart 
1992: 34, zit. nach Janich 2013: 46) 
Also ist diese Art der Sprache mehr oder weniger nur in der Wirtschaft verwendet. Vor allem 
besteht die Funktion der Werbesprache darin, das Produkt im Gedächtnis des Kunden zu 
behalten. Irgendwo im Gehirn der Kunden soll sich die Werbung oder die Anzeige verankern 
und da ständig den Konsumenten auf das Produkt erinnern. Dies erledigt die Werbesprache 
auf zwei mögliche Arten und Weisen. Sie erregt eine emotionale oder eine rationale Reaktion 
in den Kunden. Die rationale Reaktion erweckt das Bedürfnis nach dem Produkt, weil der 
Kunde dieses Produkt braucht. Die emotionale Reaktion aber lösen die Gefühle der Kunden.  
Die Werbesprache ist sehr interessant für die Sprachwissenschaftler, weil sie sich ständig 
weiterentwickelt. Keine zwei Werbungen oder Anzeigen sind gleich. Für jede Anzeige wird 
fast ein neues Wort entwickelt. Deswegen ist die Werbesprache sehr schwer zu definieren. 
Leichter ist es die verschiedenen Merkmale und Tendenzen zu beschreiben, die die 
Werbesprache verwendet. Das wichtige Merkmal der Werbesprache ist, dass sie sich immer 
weiterentwickelt und dass sie immer nach der Aufmerksamkeit der Menschen strebt. Sie 
strebt auch nach der Originalität und sie verändert sich so, dass sie den Werbetrend dieser Zeit 
anpasst. Die Mehrheit der Werbesprache finden wir in den geschriebenen Medien. Sie hat 
auch keine feste Form, sie passt sich der Werbung an.  Die Werbesprache ist nie spontan, sie 
ist immer zum letzten Detail durchgedacht, weil sie die Informationen, die für die 
Konsumenten wichtig sind, am leichtesten vermitteln will. Das beeinflusst auch wie eine 
Werbung gemacht wird. Der Schwierigkeitsgrad der Sprache soll minimal sein, abhängend 
von der Zielgruppe, für welche sie geschaffen ist. Der Wortschatz der Werbesprache ist durch 
die Alltagssprache bedingt, indem die Werbesprache Wörter aus der Alltagssprache 
übernimmt, die in dem Moment der Schaffung der Werbung beliebt sind.  
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3. Die Werbung und die Anzeige 
 
Die Anzeige ist eigentlich eine Art der Werbung. Sie ist wie die Werbung, eine öffentliche 
Ankündigung für ein neues Produkt einer Firma. Anzeigen haben zumeist kein Bildmaterial 
und das ist der einzige Unterschied zwischen den beiden. Die Werbung im wahrsten Sinne 
des Wortes ist aber nach Janich 
„Werbung wird die geplante, öffentliche Übermittlung von Nachrichten dann 
genannt, wenn die Nachricht das Urteilen und/oder Handeln bestimmter Gruppen 
beeinflussen und damit einer Güter, Leistungen oder Ideen produzierenden oder 
absetzenden Gruppe oder Institution (vergrößernd, erhaltend oder bei der 
Verwirklichung ihrer Aufgaben) dienen soll“ (Hoffmann 1981: 10, zit. nach Janich 
2013: 19).  
Die Werbung ist Heutzutage dermaßen wichtig, dass man sich ein Leben ohne jeweilige 
Werbungen gar nicht mehr vorstellen kann. Sie sind dermaßen in unsere Kultur eingebettet, 
dass man sie schon für etwas Alltägliches nimmt. Werbungen begleiten uns bei jedem 
Schritt, den wir außerhalb unseres Wohnortes machen. Wir sehen Werbungen auf dem 
Fernseher, wir hören sie am Radio und wir lesen sie, wenn wir die Zeitung durchblättern. 
Ihre Funktion ist eigentlich ganz einfach: sie kämpfen für die Aufmerksamkeit der 
Menschen. Deswegen ist es sehr schwer eine gute Werbung, die ihre Funktion gut machen 
kann, zu konstruieren. Werbungen sind auch eine Art der nonverbalen Kommunikation und 
wir alle wissen, dass wir Menschen sehr viel kommunizieren.  Für diese besondere Art der 
Kommunikation werden meistens Medien verwendet, für die weitere Mitteilung von 
Informationen wie zum Beispiel Fernseher, Radio, Zeitungen, Internet und auch Plakate 
eingesetzt. Natürlich hat sich die Werbung durch die Jahre entwickelt. Der Text der Werbung 
und die Bilder, die wir in ihr sehen, haben sich sehr entwickelt.   
3.1. Schlagzeile 
Janich (2013: 55) definiert den Begriff Schlagzeile folgendermaßen:  
„Die Schlagzeile ist der Aufhänger einer Anzeige. Sie ist neben dem Bild das zentrale 
Textelement, das beim flüchtigen Blättern Aufmerksamkeit und weitergehendes 
Leseinteresse wecken soll.“ 
Der Terminus Schlagzeile wird wegen der Größe und Auffälligkeit der Wörter verwendet, die 
in diesem Bestandteil der Werbung verwendet werden.  Die Schlagzeile dient meistens als 
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Verknüpfung zwischen dem Text und dem Bild. Bei Plakaten existiert als Werbetext in der 
Regel nur eine Schlagzeile. Ihre Arbeit ist die Aufmerksamkeit der Leser zu erwecken und sie 
zu zwingen weiter die Werbung zu lesen und danach vielleicht auch das Produkt zu kaufen. 
Meistens ist sie sehr kurz formuliert, nur ein paar Wörter.  
3.2. Haupttext oder der Fließtext  
Der Haupttext oder der Fließtext ist der ganze Text einer Anzeige. Seine Aufgabe ist, die 
Schlagzeile näher zu beschreiben und mehrere Informationen über das Produkt zu geben. 
Meistens wird er verwendet, um das Bild, das zu der Anzeige gehört, weiter zu ergänzen. Oft 
wird der Fließtext nicht gelesen, wenn die Schlagzeile ihre Aufgabe nicht erledigt, deswegen 
hängt der Erfolg der Anzeige von der Schlagzeile ab. Es passiert oft, dass der Fließtext nicht 
in seiner Ganzheit gelesen wird, deswegen werden zusätzliche Wörter in der Anzeige 
verwendet.  
3.3. Der Slogan 
Der Slogan ist ein kurzer Satz, der hauptsächlich in Werbungen oder auch in der Politik 
verwendet wird. Seine Aufgabe in einer Werbung ist, die Aussage der Marke zu vermitteln. 
Er wird verwendet um die Öffentlichkeit, die potenziellen Kunden anzulocken und zu 
beeinflussen. Der Slogan ist auch das am intensivsten erforschte Textelement in der 
Werbesprachenforschung. Seine Funktion ist, die Wiedererkennung eines Produkts, einer 
Marke oder eines Unternehmens zu erreichen. (Zum Beispiel: Freude am Fahren von BMW, 
Vorsprung durch Technik von Audi, usw.). Deswegen muss der Slogan immer wieder 
wiederholt werden und gleich in allen Anzeigen einer Marke sein. Seine Stelle in der Anzeige 
ist meistens am Ende.  
3.4. Bildelemente 
Bilder sind sehr wichtige Bestandteile einer Werbeanzeige. Deswegen kann man sie nicht an 
dieser Stelle auslassen. Sie dienen als sehr wichtige Blickfänger, die den Kunden anlocken. 
Sie werden oft auch viel leichter als der Textinhalt akzeptiert.  Ihre Funktion ist die 
Aufmerksamkeit zu erregen, den emotionalen Inhalt zu vermitteln und die Produkte zu 
präsentieren.  
Durch gezielte Werbestrategien mit Bildern können so genannte Gedächtnisbilder entstehen, 
durch die Firmen und Marken mit klaren bildlichen Vorstellungen verbunden werden, wie 
zum Beispiel Marlboro mit dem Cowboy, Milka mit der lila Kuh, usw. Bilder, die in einer 
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Anzeige vorkommen, unterscheiden sich je nach der Rolle oder der Funktion, die sie haben. 
Wir unterscheiden: das Key – Visual, das Catch – Visual und das Focus – Visual. Die drei 
Bildtypen erledigen die drei wichtigen Funktionen, die das Bild in Anzeigen erledigen 
müssen. Sie erregen die Aufmerksamkeit, ergänzen die Anzeige mit Bildern des Produkts und 
sie erregen Emotionen.  
3.4.1. Key – Visual 
 
Key – Visual oder das Schlüsselbild ist die eigentliche Produktabbildung.  
3.4.2. Catch – Visual 
 
Das Catch – Visual oder der Blickfänger ist die Bildumgebung, in die das Produkt eingebettet 
ist. Seine Aufgabe ist, den Blick auf das Produkt zu locken.  Mit einer bestimmten 
Umgebung, in der sich das Produkt im Bild befindet, bekommt es bestimmte Konnotationen 
und Assoziationen zugewiesen.  
3.4.3. Focus – Visual  
 
Das Focus – Visual sind die kleineren, alleine stehenden Bilder gemeint. Die Aufgabe des 
Focus – Visuals ist, ein wichtiges Element oder eine wichtige Eigenschaft des Produkts 
herauszugreifen und nochmals zu verdeutlichen.   
4. Das Nachrichtenmagazin FOCUS 
 
Das Nachrichtenmagazin Focus ist eines der bekanntesten deutschsprachigen Magazine der 
Welt. Focus erlebte seine erste Ausgabe im Jahr 1993 als eine Alternative zum Spiegel, der 
auch ein sehr berühmtes deutsches Nachrichtenmagazin ist. Es erscheint wöchentlich und 
zählt neben Stern und Spiegel zu den reichweitenstärksten deutschen Wochenmagazinen. 
Wöchentlich lesen ungefähr 4,62 Millionen Leser das Nachrichtenmagazin. Die ersten 
Chefredakteure des Nachrichtenmagazins Focus war Hubert Burda und Helmut Markwort. 
Letzterer übernahm später die Rolle des Herausgebers. Der aktuelle Chefredakteur ist Robert 
Schneider, der seit Märt 2016 erfolgreich das Nachrichtenmagazin auf den richtigen Weg zum 
Erfolg führt. Der Sitz des Magazins steht in der deutschen Hauptstadt Berlin. Die 
wöchentliche Auflage, die immer samstags erscheint, ist ungefähr 420.000 Exemplare. Das 
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Magazin ist für mehrere Zielgruppen gedacht, also sowohl für die jüngeren als auch für die 
älteren Generationen. Die Themen, die von Focus abgedeckt werden, sind politische 
Berichterstattungen, alltagsrelevante Themen aus dem Bereich Familie, Gesundheit, Finanzen 
und auch Karriere. Das Nachrichtenmagazin Focus unterscheidet sich von den anderen 
Nachrichtenmagazinen, indem die Texte meist kürzer sind als in anderen Magazinen. Die 
Texte werden aber mit vielen Grafiken ausgestattet, die das Lesen, das Verstehen und 
letztendlich auch die Neugier erwecken. Focus ist auch bekannt für die vielen Ratschläge, die 
es den Lesern in verschiedenen Themen anbietet. Ein wichtiger Teil des Magazins sind auch 
die Werbeanzeigen, die fast auf jeder zweiten Seite erscheinen. Die Werbeanzeigen machen 
das Magazin eigentlich sehr bunt und interessant, weil sie dem Leser ständig ins Augen fallen. 
Werbeanzeigen sind aber auch sehr wichtig für das Magazin. Die Werbeanzeigen sind 
wahrscheinlich fast die einzige Gewinnquelle des Magazins. Weil Focus aber so populär ist, 
hat es wahrscheinlich keine Probleme damit, eine Firma zu finden, die ihre eigenen 
Werbeanzeigen in Focus veröffentlichen möchte.  
5. Was ist Phraseologie? 
 
Unter Phraseologie versteht man die Disziplin der Sprachwissenschaft, die sich mit 
Phraseologismen, also mit festen Wortverbindungen beschäftigt. Darüber hinaus bezeichnet 
der Terminus Phraseologie auch die Gesamtheit der Phraseologismen einer Sprache, also den 
phraseologischen Bestandteil des Wortschatzes.  
5.1. Was sind Phraseologismen? 
Ptashnyk definiert Phraseologismen als: […] feste polylexikalische Einheiten aller 
Strukturtypen mit einem festen Komponentenbestand, die eine ganzheitliche Bedeutung 
haben und in der Rede als lexikalisch – strukturelle Ganzheiten reproduziert werden.“ Mit 
anderen Worten sind Phraseologismen Strukturen in der Sprachwissenschaft mit einer festen 
Verbindung von zwei oder mehr Wörtern, deren Gesamtbedeutung sich nicht mehr aus den 
Bedeutungen der phraseologischen Einheiten ergibt, sondern sie bilden eine Übertragung.     
5.2. Merkmale der Phraseologismen  
Jeder Phraseologismus, auf den man stößt, besitzt spezifische Merkmale, die sie von den 
freien Wortverbindungen abgrenzen. Die Charakteristika, die für alle Phraseologismen gleich 
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ist, sind die Polylexikalität oder auch Mehrgliedrigkeit genannt, Reproduzierbarkeit, 
Festigkeit oder auch Stabilität genannt und Idiomatizität.  
5.2.1. Polylexikalität  
 
Ptashnyk definiert Polylexikalität als: „[…] (die Polylexikalität) äußert sich darin, dass die 
phraseologischen Einheiten aus zwei oder mehreren Komponenten bestehen.“ (Ptashnyk 
2009: 13) Mit anderen Worten bedeutet dies, dass ein Phraseologismus aus mindestens zwei 
Wörtern bestehen muss. Zwei Wörter sind die untere Grenze, eine obere Grenze existiert aber 
nicht. Die obere Grenze innerhalb eines Satzes existiert nicht, sondern sie ist durch den Satz 
begrenzt. Polylexikalität dient dazu, dass wir Phraseologismen von Komposita leichter 
differenzieren können.  
5.2.2. Festigkeit 
 
Die Festigkeit der Phraseologismen lehnt sich an die syntaktische Struktur des 
Phraseologismus und auf die Bedeutung des Phraseologismus. Die phraseologischen 
Einheiten eines Phraseologismus stehen enger miteinander zusammen, als bei anderen 
Wortverbindungen. Ein Phraseologismus soll als eine Einheit, wie ein Wort, betrachtet sein.  
Die strukturell-syntaktische Festigkeit der phraseologischen Einheiten bedeutet, dass alle 
Phraseologismen eine so genannte stabile Komponente besitzen. Diese Komponenten stehen 
in einer spezifischen Wortreihenfolge, die nicht ausgetauscht werden kann. Auch die 
einzelnen Elemente des Phraseologismus dürfen nicht ausgetauscht werden. Wenn etwas 
verändert wird, verliert der ganze Phraseologismus an seiner Bedeutung. Dies ist nur in den 
freien Wortverbindungen möglich.  
Die pragmatische Festigkeit ist noch ein weiterer Aspekt der Festigkeit. Dieser Aspekt ist 
aber am wenigsten interessant. Die pragmatische Festigkeit kommt, bei spezifischen 
Bindungen von phraseologischen Einheiten an spezifische Situationen vor, die sich täglich 
beim Kommunizieren mit anderen Menschen abspielen. Hier kommen die so genannten 
Routineformeln ans Licht, die als Grußformeln, Abschiedsformeln oder auch 
Glückwunschformeln, den Beginn oder das Ende einer Kommunikation oder in der 
Kommunikationssteuerung vorkommen. Dies sind alles auch phraseologische Strukturen, die 
aber sehr selten als Phraseologismen verstanden werden.   
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5.2.3. Idiomatizität  
 
Die Idiomatizität bezieht sich auf die semantischen Besonderheiten der phraseologischen 
Einheiten. Sie ist stark durch die semantische Festigkeit der Phraseologismen geprägt. Für die 
Idiomatizität gibt es sehr viele Definitionen. Harald Burger definierte sie als: „Diskrepanz 
zwischen der phraseologischen Bedeutung und der wörtlichen Bedeutung des ganzen 
Ausdrucks“ (Burger 2003: 31). Mit anderen Worten ist die Idiomatizität eine der 
Grundeigenschaften der Phraseologismen, die besagt, dass man die Bedeutung nicht aus der 
Bedeutung ihrer phraseologischen Einheiten bestimmen kann. Die Idiomatizität teilt sich dann 
weiter in Phraseologismen, die vollidiomatisch, teilidiomatisch und nichtidiomatisch sind. 
Ptashnyk bezeichnet die Idiomatizität auch als eine „graduelle Eigenschaft der 
Phraseologismen.“ (Ptashnyk 2009:18) Das bedeutet, je geringer der Zusammenhang 
zwischen der Bedeutung des Phraseologismus und die wortwörtliche Bedeutung der 
phraseologischen Einheiten des Phraseologismus ist, umso höher ist der Idiomatizitätsgrad. 
Ein gutes Beispiel für einen vollidiomatischen Phraseologismus ist einen Stein im Brett 
haben. Die wortwörtliche Bedeutung dieser Wörter macht eigentlich keinen Sinn. Ein 
Beispiel für teilidiomatische Phraseologismen ist einen Streit vom Zaune. Die Bedeutung ist 
zum Teil verstehbar, wenn sie wortwörtlich betrachtet wird. Ein Beispiel für 
schwachidiomatische Phraseologismen ist eine Wendung eine Entscheidung treffen.    
5.2.4. Lexikalisierung und Reproduzierbarkeit  
 
Neben den Grundmerkmalen der Phraseologismen, die die semantischen und syntaktischen 
Ebene beeinflussen, können Phraseologismen auch als lexikalische Einheiten betrachtet 
werden. Das bedeutet, dass wir Phraseologismen auch im Lexikon finden. Für die 
Phraseologismen bedeutet das, dass sie in ihrer rechten Form, also in ihrer Ganzheit 
geschrieben werden und dass man nachschauen kann, wie ihre ganze Form aussieht. Dass die 
Phraseologismen lexikalisiert sind bedeutet für sie auch, dass sie ein Bestandteil der Sprache 
sind.   
Die Reproduzierbarkeit ist wie die Lexikalisierung ein sekundäres Merkmal der 
Phraseologismen. Die Reproduzierbarkeit besagt, dass man die Phraseologismen in ihrer 
Ganzheit ausspricht und nicht nur einzelne phraseologische Einheiten. 
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6. Die Modifikationen von Phraseologismen  
 
Bei den Modifikationen von Phraseologismen kommt es zur inhaltlichen Veränderung der 
Phraseologismen. Diese Veränderungen kommen auf der syntaktischen und semantischen 
Ebene vor. Auf der semantischen Ebene wird mit der Bedeutung des Phraseologismus gespielt 
und auf der syntaktischen Ebene wird mit der Reihenfolge gespielt. Die Veränderungen der 
Phraseologismen sind eigentlich ganz logisch, weil wir in der Sprache die Phraseologismen 
nur deswegen verwenden, weil wir etwas auf eine andere Art und Weise sagen wollen. 
Deswegen können auch die Phraseologismen manchmal eine Veränderung erleben, sodass sie 
sich besser einer Situation anpassen können. Dies kommt sehr oft in Werbungen vor. Die 
Modifikationen und mit den modifizierten Phraseologismen will man die Aufmerksamkeit des 
Lesers oder des Kunden steuern und Interesse zu einem Produkt lenken. Die Modifikationen, 
die man am häufigsten sieht, sind Substitution, Verkürzung und Erweiterung der 
Phraseologismen. Diese drei sind auch die drei Grundprinzipien der phraseologischen 
Modifikation.  
7. Klassifikation der Modifikationen 
 
Die Modifikationen von Phraseologismen im Bezug zu Werbungen sind meistens okkasionell, 
individuell und zielgerechtet verwendet. Ihr Ziel ist „[..]einen einmaligen, 
situationsabhängigen, komischen, parodistischen, ironischen Effekt zu erzielen“ (Balsliemke 
2001:68). Da die veränderte Form des Phraseologismus verständlich bleibt, muss die 
Sprachkompetenz des Produzenten und des Rezipienten existent sein. Die Sprachkompetenz 
bei den Modifikationen der Phraseologismen ist besonders wichtig, weil man ohne sie, die 
zum Beispiel mangelnde Elemente bei einem Phraseologismus, nicht verstehen kann.  Wegen 
dieser Variabilität der Phraseologismen ist es zu den folgenden Modifikationen gekommen 
und in weiteren werden alle aufgelistet, näher beschrieben und mit Beispielen belegt. Um die 
Modifikationen leichter zu unterscheiden, werden sie in zwei Gruppen geteilt. Die erste 
Gruppe ist die Gruppe der syntaktischen Modifikationen, bei denen es zu einer Veränderung 
der äußeren Struktur des Phraseologismus gekommen ist. Die zweite Gruppe ist die Gruppe 
der semantischen Modifikationen. Bei diesen Modifikationen kommt es zur Veränderung der 
Bedeutung der Phraseologismen.  
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7.1. Syntaktische Modifikationen 
7.1.1. Lexikalische Substitution 
 
Bei dieser Modifikation wird ein Wort oder werden mehrere Wörter des Phraseologismus 
durch ein anderes Wort oder durch mehrere andere Wörter getauscht. Diese Modifikation 
kann einen Phraseologismus, mit dem man sehr gut bekannt ist, zu einem ganz neuen und 
fremden Phraseologismus oder auch einen ganz anderen Satz machen.  
Beispiele: „Alfa-rot oder Alfarot? Das ist hier die Frage“ (Balsliemke 2001: 69) 
   Rette mich, wer kann.  
7.1.2. Erweiterung 
 
Diese Modifikation wird von Balsliemke definiert als: „[…] Hinzufügung eines Adjektivs und 
Hinzufügung eines Genitiv-Attributes […] Darunter werden nunmehr sowohl attributive als 
auch adverbiale Erweiterungen verstanden[...]. (Balsliemke 2001: 70) 
Beispiele: Spielt mit dem politischen Feuer.  (Burger 1982: 76) 
 Die Träume einer internationalen Entspannung sind Schäume geblieben. 
7.1.3. Determinativkomposition 
 
Durch die Zusammensetzung von zwei Substantiven oder die Zusammensetzung von einem 
Substantiv mit einem Adjektiv wird so ein neues substantiviertes Wort geschaffen. Das 
ermöglicht uns, dass wir diesen Phraseologismus leichter und besser verstehen. 
Beispiele: Einen Strich durch die Wahlrechnung machen. (Burger 1982: 76) 
7.1.4. Abtrennung 
 
Von Balsliemke (ebd.) wird die Abtrennung folgendermaßen definiert: 
„Von der Verbalphrase wird der Nominalteil meist durch Nebensatzkonstruktion 




Beispiel: Das Ohr, über das er mich gehauen hat. (Burger 1982: 76) 
    „ein Kreuz, das man tragen muß“. (Balsliemke 2001: 70) 
7.1.5. Verkürzung 
 
Bei Phraseologismen, die sehr bekannt sind, werden überflüssige Wörter ausgelassen. Je nach 
Kontext können auch mehrere Wörter ausgelassen werden und die Teilnehmer der 
Konversationen füllen die Lücken selbst danach aus.  
Beispiel: Wasser auf die Mühlen (haben), ein Brett vorm Kopf (haben). (Burger 1982: 76) 
     Lange Wege (gehen), kurze Wege (gehen).  (Burger 1982: 76) 
7.1.6. Koordinierung 
 
Zwei Phraseologismen, die ein identisches Element haben, werden miteinander verschmolzen, 
sodass sie einen einzigen Satz bilden.  
Beispiel: Er hat ein Auge auf Emma und die Flinte ins Korn geworfen. (Balsliemke 2001: 70) 
7.1.7. Wechsel von der Affirmation zur Negation und umgekehrt  
 
Phraseologismen können nur als affirmative Aussagen oder Aussagen mit Negation 
beschränkt werden. Wenn in diesen Phraseologismen diese Komponenten fehlen oder 
umgekehrt eingesetzt werden, können sie befremdlich wirken.  
Beispiel: nicht die Bohne 'überhaupt nichts'  Mit der neuesten Maschine ist die Bohne los. 
(Burger 1982: 76) 
7.1.8. Häufung 
 
Balsliemke definiert diese Modifikation als: 
[…] ein vermehrtes Auftreten von Phraseologismen auf engem Raum, die für die 
einzelnen Wortverbindungen nicht unbedingt Folgen haben müssen.“ (Balsliemke 
2001: 71) 
Diese Modifikation ist sehr schwer zu bemerken, wenn die Sprachkompetenzen des Lesers 
nicht ausreichend sind. Man kann in einem Text, zum Beispiel, nur einen Phraseologismus 
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bemerken, wenn es tatsächlich mehrere Phraseologismen gegeben hat. Wenn mehrere 
Phraseologismen in einem Text vorkommen und sie nicht zusammen einen Sinn bilden, dann 
kann diese Modifikation auch die Verdichtung genannt werden.  
Beispiel: „Aber auch mit jedem anderen Lkw von MAN können Sie auf den gefahrenen                               
Kilometer in Heller und Pfennig mit weniger rechnen. Wenn Sie also unterm Strich auf Ihre      
Kosten kommen wollen, sollten Sie jetzt Bilanz ziehen und sich für einen MAN entscheiden. 
Es zahlt sich aus.“ (Balsliemke 2001: 71, aus: Focus 37/96) 
Alle diese Phraseologismen machen Sinn, wenn sie in solcher Satzfolge stehen.  
7.1.9. Kontamination und Katachrese 
 
Die Kontamination ist eine Modifikation, bei der aus zwei verschiedenen Phraseologismen 
Wörter herausgenommen werden und so auf diese Art und Weise einen ganz neuen 
Phraseologismus, aus den herausgenommenen Wörtern, bilden. Zu der Katachrese kommt es 
aber nur dann, wenn Wörter aus Phraseologismen genommen werden, von denen die 
Bedeutungen gar nichts miteinander zu tun haben und der neue Phraseologismus eine ganz 
verschiedenartige Bedeutung hat. 
Beispiel: „Der Zahn der Zeit, der alle Tränen trocknet, wird auch über diese Wunde Gras 
wachsen lassen“. (Balsliemke 2001:72) 
 
7.1.10. Metasprachliche Kommentierung 
 
Diese Modifikation wird immer durch spezifische Wörter eingeleitet und das macht sie leicht 
zu bemerken. Die Wörter, die diese Modifikation einleiten, sind „wie man so sagt“, 
„gewissermaßen“, „sozusagen“. Manchmal wird sie auch durch die Anführungszeichen 
eingeleitet. Meistens wird dies als ein Kommentar verwendet.  






7.2. Semantische Modifikationen von Phraseologismen 
 
7.2.1. Wechsel von positiver zu negativer Konnotation und umgekehrt 
 
Diese Modifikation ist sehr ähnlich zu der syntaktischen Modifikation vom Wechsel von der 
Affirmation zur Negation. Sie unterscheidet sich nur indem sie auf der semantischen Ebene 
vorkommt. Diese Modifikation kann nur aus dem Kontext erkannt werden. Ihre Funktion ist 
primär die Aufmerksamkeit des Lesers mit Hilfe des Phraseologismus zu ergreifen.  
Beispiel: „Ein Auto für 18990 DM? Da kriegt man doch nur heisse Luft. Ja. Sogar zweimal. 
(Dieses Fahrzeug ist mit zwei Airbags ausgestattet. (Balsliemke, 2001: 74). 
7.2.2. Verletzung der Selektionsbeschränkungen 
 
„Einige Phraseologismen sind nur in einem semantisch eingegrenzten Wortfeldverwendbar.“ 
(Balsliemke 2001: 75). Das heißt, dass manchmal Elemente des Phraseologismus, die zu 
einem Wortfeld gehören, durch Wörter aus einem anderen Wortfeld vertauscht werden. Zum 
Beispiel werden häufig Menschen durch Objekte vertauscht, Natur mit Technik und so weiter. 
So kreiert man auch einen semantischen Kontrast.  
Beispiel: „Ihr PC wird Augen machen“, was bedeutet, dass, wenn der Konsument das Produkt 




Diese Modifikation teilt sich weiter auf zusätzliche Modifikationen in Hinsicht darauf, was 
mit der Bedeutung des Phraseologismus geschieht. Mit dieser Modifikation verändert sich die 
Bedeutung auf verschiedene Art und Weise. 
7.2.4. Literalisierung 
 
Die Literalisierung wird von Balsliemke definiert als: „[…] wenn im Kontext zwei 
Bedeutungen eines Phraseologismus, die phraseologische und die nichtphraseologische, 
zugleich evoziert werden.“ (Balsliemke 2001: 75) Das bedeutet, dass diese zwei oder auch 
mehrere Bedeutungen des Phraseologismus phraseologisch gemeint sind, können jedoch auch 
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wortwörtlich verstanden werden. Die phraseologische Bedeutung und die wortwörtliche 
Bedeutung haben keinen Zusammenhang miteinander.  
Beispiel: „Polycolor gibt den Ton an“. (Balsliemke 2001: 76) Hier wird das Wort „Ton“ 
angespielt. Der Phraseologismus „den Ton angeben“ spielt hier keine Rolle, sondern die 
wortwörtliche Bedeutung des Wortes Ton. Also eine Melodie oder eine Tonart.      
7.2.5. Motivierung 
 
Die Wortverbindung, die in einem Phraseologismus vorkommt, wird durch diese 
Modifikation so modifiziert, dass die Bedeutung noch immer phraseologisch gemeint ist. Sie 
steht in disjunktivem und zugleich komplementärem Verhältnis zur Literalisierung.  
Beispiel: „Parkett gewinnt am Boden“ (Balsliemke 2001:76) 
7.2.6. Polysemantisierung 
 
Nach Balsliemke ist diese Modifikation: „Beide Bedeutungsebenen, die phraseologische und 
die wörtliche, werden bewusst aktualisiert und gleichermaßen nahegelegt.“ (Balsliemke 2001: 
76) Das bedeutet, dass die Elemente des Phraseologismus auf mehreren Ebenen verstanden 
werden können.  
Beispiel: „Bald in aller Munde“ (Balsliemke 2001: 76) Hier sieht man, dass dieses Produkt so 
gut ist, dass es schnell in jedem Mund sein wird (die wörtliche Bedeutung). Auch die 
phraseologische Bedeutung besagt, dass etwas populär ist, wenn es in jedem Mund ist.  
7.2.7. Wörtlich-Nehmen 
 
Bei dieser Modifikation ist nur die wörtliche Bedeutung des Phraseologismus gemeint. Diese 
Modifikation bezieht sich jedoch auf die Wiedererkennung der phraseologischen Bedeutung 
des Phraseologismus.  






Die Modifikation Textverweis, auch „Verweise im Kontext“ (Balsliemke 2001: 77) genannt, 
ist sehr vom Kontext geprägt. Ihre Beziehung zu der Schlagzeile, dem Fließtext und Slogan, 
den verbalen Teilen einer Anzeige ist sehr stark. „Textverweise liegen vor, wenn in der 
Umgebung des Phraseologismus durch einfache Wörter der einen weiteren Phraseologismus 
auf eine lexikalische Einheit des Phraseologismus verweisen wird.“ (Balsliemke 2001: 78) 
Das heißt, dass oft auf ein einziges Wort verwiesen wird, das in der gleichen semantischen 
Kategorie wie der Phraseologismus ist, der auf dieses Wort verweist.  
Beispiel: „Weil’s leichter geht. … Leichte haben’s leichter“ (Balsliemke 2001: 78) 
    „Dabeisein ist alles“ (Balsliemke 2001: 78) Dabei sein ist wichtiger als der Erfolg.  
8. Das Anzeigenkorpus und die Methodik der Untersuchung 
 
Im praktischen Teil der Magisterarbeit habe ich mich mit den Werbeanzeigen beschäftigt, die 
Phraseologismen enthielten. Am Anfang der Untersuchung habe ich eine Tabelle in Microsoft 
Excel erstellt, um die Daten übersichtlicher für die weitere Untersuchung zu machen. Die 
Tabelle erleichterte auch meine weitere Untersuchung der gefundenen Phraseologismen, 
indem es viel leichter für mich zu bestimmen war, wie viele von welchen Typen von 
Modifikationen es gab. Nach der Erstellung der Tabelle durchblätterte ich die Focus 
Magazine, um ein klares Bild zu bekommen, wie viele Werbeanzeigen es in den Magazinen 
eigentlich gab. Als nächstes habe ich alle Werbeanzeigen in allen Magazinen gezählt und die 
Daten in die Microsoft Excel Tabelle hineingetragen. Danach habe ich mich auf der Suche 
nach den Phraseologismen in den Werbeanzeigen gemacht. Am Ende der Untersuchung habe 
ich wieder die Daten in die Tabelle hineingetragen. Nachdem ich alle Phraseologismen in den 
Werbeanzeigen gefunden und in die Tabelle eingetragen hatte, ging ich auf die Internetseite 
www.redensarten-index.de, wo ich die Angaben zur Nennformen der gefundenen 
Phraseologismen und die Bedeutungen der Phraseologismen entnommen habe, außer bei den 
Beispielen, bei denen die Angaben explizit in der jeweiligen Tabelle angeführt waren. Danach 
ging ich noch einmal durch die Tabelle und schrieb jedem Phraseologismus die 
Modifikationen zu, durch welche der Phraseologismus verändert war, um besser zu der 
Werbeanzeige zu passen. Am Ende der Untersuchung habe ich die Daten ins Word in Form 
einer neuen Tabelle eingetragen und jeder Tabelle auch das passende Bild des 
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Phraseologismus zugefügt. In jeder Tabelle steht ein kürzerer Kommentar, über den 




Beleg 1: Der Anspruch von Morgen.  (Focus, 31. Oktober 2015, Nr. 45/15) 
 
Nennform etw. in Anspruch nehmen 
Paraphrase ’Etw. nutzen/gebrauchen/erfordern’ 
Modifikation Erweiterung   
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Automarke BMW geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile. Diese Stelle ist ein idealer Ort 
für Phraseologismen, weil die Schlagzeile gleich nach dem Bild gelesen wird. 
Der Phraseologismus dieser Werbeanzeige heißt etwas in Anspruch nehmen. Das 
Wort Anspruch bedeutet in diesen Fall „Qualität“ und ein höheres „Niveau“. Im 
Sinne dieser Werbeanzeige ist es so gemeint, dass, wer dieses Auto kauft, das 
Recht auf den Gebrauch dieses luxuriösen Autos hat. Im Text unter der 
Schlagzeile werden auch zwei Wörter aus der englischen Sprache verwendet. 
Driving Luxury bedeutet in diesem Fall die Personifikation von Luxus. Der 
Phraseologismus Der Anspruch von Morgen wurde in dieser Werbeanzeige so 
modifiziert, dass es durch die Erweiterung mit dem Substantiv Morgen erweitert 
wurde. Die Erweiterung durch das Wort Morgen stellt fest, dass etwas Neues, 




Beleg 2: Sparen Sie quer durch Deutschland. (Focus, 31. Oktober 2015, Nr. 45/15) 
 
Nennform Quer durch den Garten 
Paraphrase ’In bunter Vielfalt; vermischt; mannigfaltig’ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den Postbus geworben. In der Werbeanzeige 
geht es um günstiges Reisen durch Deutschland. Die Bild und Text Beziehung in 
dieser Werbeanzeige ist sehr stark, weil beide, der Text und der Bus auf dem 
Bild, in gleichen Farben stehen. Der Phraseologismus befindet sich in der 
Schlagzeile. Interessant ist hier, dass der Phraseologismus nicht fett markiert ist, 
sondern die Wörter Sparen und Sie. Wahrscheinlich sind hier die Kunden 
gemeint, dass dies ein Sonderangebot für sie ist. Der Phraseologismus, der hier in 
dieser Werbeanzeige verwendet wurde, passt sehr gut, weil es ein 
Phraseologismus der Bewegung ist. Und wenn man reist, bewegt man sich auch. 
Die Modifikation, die in dieser Werbeanzeige benutzt wurde, heißt die 
lexikalische Substitution. Der Garten wurde durch das Wort Deutschland 
substituiert, sodass sich der Phraseologismus besser der Werbeanzeige anpassen 
konnte. Dieser Phraseologismus ist auch nichtidiomatisch, weil die wortwörtliche 
Bedeutung sehr klar ist. 
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Beleg 3: Lesen, was gesund macht. (Focus, 31. Oktober 2015, Nr. 45/15) 
 
Nennform Essen, was gesund macht  
Paraphrase ’Buchtitel ’ 
Modifikation Lexikalische Substitution  
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für ein deutsches populärwissenschaftliches 
Gesundheitsmagazin geworben. Der Phraseologismus befindet sich in der 
Schlagzeile der Werbeanzeige. Der Phraseologismus wurde so modifiziert, dass 
ihm das Wort „Essen“ durch das Wort „Lesen“ vertauscht worden ist. So 
bekommt der Phraseologismus Kontext, der besser für diese Werbeanzeige 
geeignet ist, als in seiner originalen Form. Wegen der Modifikation passt der 
Phraseologismus sehr gut zu der Werbeanzeige.  Darin wird für ein Magazin 
geworben, das über besseres Befinden schreibt. Um mehr darüber zu erfahren, 
muss man das Magazin lesen. Die Bedeutung des ausgewählten Phraseologismus 
ist eher nichtidiomatisch, weil in diesem Kontext gemeint ist, dass man über 
Dinge lesen wird, was Wohlbefinden verursacht. 
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Beleg 4: Die Serie 6 von Samsung steht mir gut! (Focus, 31. Oktober 2015, Nr. 45/15) 
 
Nennform jemandem gut stehen 
Paraphrase ’zu jemandem passen; gut aussehen’ 
Modifikation Erweiterung  
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Cyberport geworben. Im Laufe meiner 
Analyse habe ich sehr viele Werbeanzeigen von dieser Firma gefunden, die mehr 
oder weniger alle gleich sind, nur die Wörter, die vor den Phraseologismus 
jemandem gut stehen, anders sind.  Der Phraseologismus befindet sich in der 
Schlagzeile der Werbeanzeige. Interessant ist, dass obwohl der Phraseologismus 
ein Element der Schlagzeile ist, ist er in einer anderen Farbe geschrieben. Der 
Phraseologismus wird durch einen ganzen Satz erweitert. Der Phraseologismus, 
der hier verwendet wurde, passt zu dieser Werbeanzeige nicht sehr gut. Der 
Fernseher, der auf dem Bild zu sehen ist passt besser zu dem Ort, wo er zuhause 
steht und nicht zu der Person, die ihn kauft. Deswegen war ich ein bisschen 
überrascht warum sie sich für diesen Phraseologismus entschieden haben. Auf 
diese Werbeanzeige werden auch englische Wörter benutzt. Es ist sehr 
interessant, wenn Firmen, die deutsch sind, einen englischen Slogan benutzen. 
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Beleg 5: Lieben - und sterben lassen? (Focus, 31. Oktober 2015, Nr. 45/15) 
 
Nennform leben und leben lassen  
Paraphrase ’tolerant sein; leben, wie es einem gefällt und dabei gleichzeitig andere so leben 
lassen, wie sie es möchten’ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den Film von James Bond geworben. Der 
Phraseologismus in dieser Werbeanzeige erlebte sehr starke Modifizierungen. 
Mehrere Wörter des Phraseologismus wurden durch andere Wörter ersetzt. Zuerst 
wurde das Verb leben durch lieben ersetzt und danach wurde das Verb leben noch 
ein weiteres Mal durch seinen Gegensatz ersetzt – sterben. So entsteht auch ein 
Filmtitel der James Bond Filme. Die Werbeanzeige ist sehr elegant und sehr 
einfach gegliedert. Der Kunde sieht eine sehr große Schlagzeile und ein Bild von 
dem Schauspieler, der James Bond spielt. Der Phraseologismus befindet sich in 
der großen Schlagzeile und erinnert auch an das Lied von den Beatles – Live and 
let die, das mehrmals von anderen Menschen bearbeitet wurde. Der 
Phraseologismus passt wie die Faust aufs Auge zu dieser Werbeanzeige. Die 
Bedeutung des Phraseologismus ist auch sehr nichtidiomatisch, weil der Leser 




Beleg 6:  Menschlichkeit kennt keine Grenzen. ( Focus, 31. Oktober 2015, Nr. 45/15) 
 
Nennform keine Grenzen kennen  
Paraphrase ’1. sehr groß sein;  
2. übertrieben’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für das Magazin Stern geworben. Die Werbeanzeige 
selbst ist sehr simpel. Die Werbeanzeige hat gar keinen Fließtext, sie hat nur die 
Schlagzeile, wo auch der Phraseologismus zu finden ist und den Slogan von Stern 
und auch das Logo. Wie schon gesagt, befindet sich der Phraseologismus dieser 
Werbeanzeige in der Schlagzeile. Der Phraseologismus keine Grenzen kennen 
bedeutet mit anderen Wörtern etwas sehr Großes und etwas Übertriebenes. Der 
Kontext dieses Phraseologismus kann gleich für die Menschlichkeit sein als auch 
für das Magazin Sten. Die Menschlichkeit kennt wirklich keine Grenzen, wir 
befinden uns in einer konstanten Fortbewegung und niemand weiß, wo das Ende 
ist. Das Magazin Sten kennt auch keine Grenzen, wahrscheinlich deshalb, weil es 
wie Focus ein Magazin ist, das über sehr viele verschiedene Themen berichtet 






Beleg 7: Wir schlagen zwei Fliegen mit einer Klappe.  
 
Nennform zwei Fliegen mit einer Klappe / auf einen Streich schlagen  
Paraphrase ’einen doppelten Zweck auf einmal erreichen; zwei aufgaben mit einer 
einzigen Maßnahmen erledigen’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma DAIKIN geworben, die eine 
sehr große Firma ist, welche Klimaanlagen und Wärmepumpen verkauft. 
Die Werbeanzeige ist sehr simpel und der Phraseologismus ist sehr leicht 
zu finden. Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige benutzt ist, 
zwei Fliegen mit einer Klappe schlagen passt sehr gut zu ihr, weil die Firma 
garantiert, dass die Klimaanlage gut für die Natur und auch sehr sparsam 
ist.  Auf den ersten Blick ist die Verknüpfung zwischen Phraseologismus 
und Werbeanzeige nicht zu sehen, weil erst nach dem Lesen des Fließtextes 
klar wird, was wir mit einem Schlag bekommen. Deswegen ist meiner 
Meinung nach diese Werbeanzeige nicht sehr gelungen, weil sie den Leser 
dazu zwingt alles zu lesen. Während der Analyse der Magazine Focus habe 
ich sehr viele verschiedene und auch gleiche Werbeanzeigen der Firma 
DAIKIN gefunden. Alle waren sehr kurz, lustig und jede Werbeanzeige 




Beleg 8: Wird der Magen dir zur Last (Focus, 8. Dezember 2014 , Nr. 50/14) 
 
Nennform jemandem zur Last fallen 
Paraphrase ’Kosten/Unannehmlichkeiten/ Arbeit verursachen’ 
Modifikation Lexikalische Subsitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für Iberogast geworben. Werbeanzeigen, die für 
Produkte aus der Apotheke oder Produkte für die Gesundheit bestimmt sind, 
enthalten immer das Kleingedruckte. „Zu Risiken und Nebenwirkungen lesen Sie 
die Packungsbeilage und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker.“ Dieser Text 
könnte auch als ein sehr langer Phraseologismus betrachtet werden. Zwar kann 
seine Bedeutung leicht verstanden werden, was es zu einem nichtidiomatischen 
Phraseologismus macht. Was ihn zu einem Phraseologismus macht, ist die 
Tatsache, dass der Text immer gleich aussieht. Die Reihenfolge der Wörter ist 
immer gleich und auch die einzelnen phraseologischen Einheiten werden nicht 
getauscht. Die Festigkeit als eine der grundlegendsten Merkmale der 
Phraseologismen bestimmt das. Der Phraseologismus, der hier in dieser 
Werbeanzeige verwendet wurde, heißt in seiner Nennform jemandem zur Last 
fallen. Hier in der Werbeanzeige wurde er so modifiziert, indem ein Substantiv 
hinzugefügt wurde. Der Phraseologismus ist auch sehr leicht zu verstehen, was es 
auch zu einem nichtidiomatischen Phraseologismus macht. 
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Beleg 9: Gemeinsam bewahren wir einen klaren Kopf.  ( Focus, 8. Dezember 2014 , Nr. 50/14) 
 
Nennform einen klaren Kopf bewahren 
Paraphrase ’vernünftig / ruhig bleiben; nicht in Panik geraten; Aufregung vermeiden’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die HypoVereinsbank geworben. Die 
Werbeanzeige steht als ein gutes Beispiel, wie eine Werbeanzeige aussehen soll. 
Sie enthält alle Bausteine der Werbeanzeige. Sie hat eine Schlagzeile, die 
eigentlich ein bisschen zu lang ist. Im zweiten Teil der Schlagzeile befindet sich 
auch der Phraseologismus, der für sie verwendet wurde. Sie enthält ebenso einen 
Fließtext und an einem ganz gewöhnlichen Platz steht der Slogan der Firma und 
der Logo. Der erste Teil der Schlagzeile passt sehr gut mit dem Bild zusammen, 
das wir auf der Werbeanzeige sehen können. Osteuropa, wahrscheinlich ist hier 
Russland gemeint, ist für den Wodka bekannt, den sie da destillieren. In Russland 
ist es auch Sitte, dass man, nachdem man einen Vertrag abschlossen hat, einen 
Wodka trinkt. Hier ist es zu keiner Modifikation gekommen, weil die Bank dem 
Kunden zusichern will, dass sie für ihn immer da sein wird. 
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Beleg 10: Asien direkt um die Ecke (Focus, 28. November 2015, Nr. 49/15) 
 
Nennform um die Ecke sein / gleich um die Ecke 
Paraphrase ’nicht weit entfernt’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma FedEx geworben. Das Bild, das 
eigentlich das zentrale Thema der Werbeanzeige ist, wurde sehr gut durchdacht. 
Auf dem Bild kann der Kunde Elemente aus der ganzen Welt sehen. Und dies 
sichert ihm zu, dass diese Firma auf der globalen Ebene funktioniert. Der ganze 
Text der Werbeanzeige befindet sich auf der oberen Hälfte des Bildes. Auf diese 
Art und Weise fokussiert sich der Kunde nur auf das Bild und auch natürlich auf 
die Firma. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der 
Werbeanzeige. Der Phraseologismus um die Ecke ist wirklich ein sehr guter 
Phraseologismus für diese Werbeanzeige. Er signalisiert, dass, auch wenn ein Ort 
sehr weit weg ist, die Firma FedEx die Pakete immer liefern wird. 
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Beleg 11: Fürs Klima setzen wir auf GOGREEN und auf stramme Waden. (Focus, 21. November 2015, Nr. 
48/15) 
 
Nennform auf etwas setzen  
Paraphrase ’bei einem Spiel / einer Wette einen Einsatz leisten; im erweiterten Sinne: sich für 
etwas engagieren / etwas verwenden / einsetzen / anwenden im Vertrauen darauf, 
dass es erfolgreich sein wird’  
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Deutsche Post geworben. Bei der Kreation 
dieser Werbeanzeige hat man sich entschieden, dem Phraseologismus andere 
Wörter hinzuzufügen, um es lustiger zu machen.  Leider ist es hier zu keiner 
Modifikation gekommen. Der Phraseologismus ist hier nullidiomatisch und seine 
wortwörtliche Bedeutung ist sehr leicht zu bestimmen. Der Phraseologismus 
befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige und ist eigentlich sehr schwer 
zu erkennen, weil so viele andere Wörter hinzugefügt worden sind. Die 
Werbeanzeige garantiert, dass die Post die Umwelt nicht belastet, da sie einen 
naturfreundlichen Transport verwendet. Und das beweist man mit strammen 
Waden, was ein lustiges Element der Werbeanzeige ist. Diese Werbeanzeige hat 
eigentlich sehr viele Bausteine der Werbeanzeigen. Was nicht sehr üblich ist, dass 





Beleg 12: Wie man online die ganze Welt in die Rohre gucken lässt. (Focus, 28. November 2015, Nr. 49/15) 
 
Nennform in die Röhre gucken / schauen / glotzen / sehen   
Paraphrase ’1. leer ausgehen; benachteiligt werden; nichts abbekommen; das Nachsehen 
haben  
2. fernsehen’  
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Google geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile, die sehr schnell ins Auge fällt, 
weil sie wortwörtlich Schwarz auf Weiß steh. Die Werbeanzeige ist äußerst 
doppeldeutig, weil der Phraseologismus, der darin verwendet wurde, eigentlich 
auch mehrere Bedeutungen hat. Der Phraseologismus ist gleichermaßen 
teilidiomatisch, weil seine Bedeutung teils phraseologisch ist und sie auch 
wortwörtlich verstanden werden kann. Dieser Phraseologismus wurde für diese 
Werbeanzeige wegen der Text-Bild Beziehung verwendet, die sehr wichtig für 
erfolgreiche Werbeanzeigen ist. Der Mann auf dem Bild in der Werbeanzeige 
beschäftigt sich mit Rohren. Auf diese Art und Weise erzeugt man ein komisches 
Element der Werbeanzeige. Die phraseologische Bedeutung des Phraseologismus 
ist aber ein bisschen anders. Die Bedeutung ist eigentlich, dass jemand nichts 
bekommen hat, oder mit leeren Händen dageblieben ist. Aber in diesem Fall ist es 
nicht so ausgegangen, denn wegen dem Internet hat er mehr Kunden bekommen 
als früher.   
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Beleg 13: Dem Himmel so nah. (Focus, 28. November 2015, Nr. 49/15) 
 
Nennform Dem Himmel so nah 
Paraphrase ’Filmtitel’ 
Modifikation Polysemantisierung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für das Bier Benediktiner geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Diese 
Schlagzeile befindet sich aber unter dem Logo der Brauerei. Das ist ein bisschen 
merkwürdig, weil meistens steht der Logo auf der unteren Seite der 
Werbeanzeige. Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt 
worden ist, ist gleichzeitig auch der Slogan der Brauerei. Deswegen passt er sehr 
gut zu ihr. Der Slogan und auch der Phraseologismus kommen aus einem 
amerikanischen Film „A walk in the clouds“, dessen Filmtitel auf Deutsch zu 
Dem Himmel so nah übersetzt worden ist. Die Bedeutung des Phraseologismus 
ist nichtidiomatisch, weil in diesem Kontext gemeint ist, dass man sich wie im 




Beleg 14: Eine für alle. (Focus, 28. November 2015, Nr. 49/15) 
 
Nennform Einer für alle, alle für einen 
Paraphrase ’Füreinander stehen, gegenseitiges Vertrauen haben’ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Auto Scout 24 geworben. Der 
Phraseologismus, der hier verwendet wird, stammt aus dem Roman Die drei 
Musketiere des französischen Schriftstellers Alexandre Dumas. Gleichzeitig ist es 
auch ein Wahlspruch der Schweizerischen Eidgenossenschaft.  Die Modifikation 
des Phraseologismus, die lexikalische Substitution veränderte den Genus der 
Phraseologismen. Normalerweise steht er in der männlichen Form da, aber in 
dieser Werbeanzeige wird er in der weiblichen Form dargestellt. Das haben sie 
aus dem Grund getan, weil das Thema der Werbeanzeige die neue Applikation 
der Firma ist. Und die Applikation erleichtert den Kunden die Suche nach einem 
neuen Fahrzeug. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der 
Werbeanzeige und er ist auch sehr nichtidiomatisch, denn seine Bedeutung kann 




Beleg 15: Ich schenke dir mein Herz hast du gebrochen. 
 
Nennform jemandem sein Herz schenken / jemandem das Herz brechen                                    
Paraphrase ’Liebe / tiefe Zuneigung zu jemandem empfinden; sich verlieben ; verliebt sein 
/jemanden sehr unglücklich machen; jemandem sehr großen Kummer bereiten ; 
jemanden, der einen liebt, verlassen’  
Modifikation Koordinierung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für einen der führenden europäischen Anbieter von 
verschiedenen Vorsorgelösungen und Finanzlösungen, die schweizerische Firma 
SwissLife geworben.  Die phraseologische Modifikation Koordinierung wird hier 
eingesetzt und verschmilzt zwei Phraseologismen in einen sehr schönen neuen 
Satz. Diese Werbeanzeige sieht sehr einfach aus, was auch wahrscheinlich die 
Idee dahinter war, weil die Betonung auf der Schlagzeile, wo sich die beiden 
Phraseologismen befinden, die zu einem einzigen Satz verschmolzen sind. So 
entsteht ein neuer Satz, wo sich zwei Bedeutungen verflechten. Die Schlagzeile 
muss zweimal gelesen werden, um die Bedeutung der beiden Phraseologismen zu 
begreifen. Der Kern beider Phraseologismen ist das Herz und dieses Wort wird 
auch zum Kern des neuen Satzes. Das Wort steht in der Mitte und ist das Ende 
eines Satzes und der Beginn des anderen. Was auch sehr interessant ist, dass 
dieser Satz von einem Kunden geschrieben und dann an die Firma geschickt 




Beleg 16: Feuern sie ihren Herd an! 
 
Nennform jemanden anfeuern 
Paraphrase ’Für jemanden jubeln’  
Modifikation Verletzung der Selektionsbeschränkungen 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für eine Kochsendung des Fernsehsenders VOX 
geworben. In derselben Werbeanzeige wird auch für das dazu passende 
Kochbuch der Show geworben. Der Phraseologismus befindet sich in der 
Schlagzeile der Werbeanzeige. Der Phraseologismus hat mehrere Bedeutungen, 
aber in diesem Kontext werden nur zwei verschiedene Bedeutungen beachtet. Da 
für eine Kochsendung geworben wird und weil Köche Herde benutzen, wird hier 
ein Wortspiel kreiert. Die Menschen sollen auch ihre Herde anzünden und 
wahrscheinlich mit der Sendung kochen. Die andere Bedeutung will die 
Zuschauer dazu bringen, in dieser Kochsendung die Wettbewerber anzufeuern. 
Deswegen passt der ausgewählte Phraseologismus sehr gut zu dieser 




Beleg 17: Krisenherde löschst du nicht mit Abwarten und Teetrinken. (Focus, 14. November 2015, Nr. 47/15) 
 
Nennform Abwarten und Tee trinken!  
Paraphrase ’Warten wir es ab! Es wird bestimmt nicht so schlimm! Hab Geduld! ’  
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die deutsche Armee geworben. Die 
Werbeanzeige ist eine sehr typische Werbeanzeige für die Armee. Die 
Werbeanzeige dieses Typs enthält immer das Logo der Armee und entweder steht 
die Fahne im Hintergrund oder eine Schlagzeile, in der auch der Slogan der 
Armee zu finden ist. In dieser Werbeanzeige wird der entlehnte Phraseologismus   
verwendet. Die Herkunft des Phraseologismus ist aus der englischen Sprache und 
auch in dieser Sprache ist er sehr beliebt. Es gibt unzählige verschiedene 
Modifikationen dieses Phraseologismus in der englischen Sprache. In jeder 
Situation kann er verwendet werden. Der Phraseologismus befindet sich in der 
Schlagzeile der Werbeanzeige. Die Schlagzeile bedeckt fast die ganze 
Werbeanzeige. So sichert sie sich die Aufmerksamkeit der Leser und wirkt sehr 
sensationell. Der Phraseologismus, der hier verwendet wurde, sorgt auch für 




Beleg 18: Wer sorgt dafür, dass Solaranlagen auch nach Jahren noch in Form sind? 
 
Nennform (gut) in Form sein  
Paraphrase ’zurzeit besonders leistungsfähig sein’  
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar Bei dieser Werbeanzeige wird für eine Firma geworben, die sich mit 
Klimaanlagen beschäftigt. Die Herkunft des Phraseologismus ist aus der 
englischen Sprache, wo der Phraseologismus lehnübersetzt oder lehnübertragen 
wurde. Im Englischen bezieht sich der Phraseologismus auf Sportler. In der 
deutschen Sprache bezieht sich die Bedeutung des Phraseologismus auf das 
Wohlbefinden der Person. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile 
der Werbeanzeige und ist eigentlich durch die Zufügung von anderen Wörter 
erweitert worden. Die Bedeutung des Phraseologismus in der deutschen Sprache 
ist idiomatisch.  Man braucht einen gewissen Kontext, um die Bedeutung des 
Phraseologismus zu bestimmen. Der Phraseologismus wurde in dieser 
Werbeanzeige deswegen verwendet, weil für Klimaanlagen geworben wird und 
der Kunde sich wundert, ob sie auch nach einer längeren Zeit noch funktionieren 
werden.   
35 
 
Beleg 19: Massagesitze und Matrix Licht: der Astra ist dem Golf voraus.  (Focus, 14. November 2015, Nr. 
47/15) 
 
Nennform um Nasenlängen voraus sein  
Paraphrase ’deutlich besser sein; einen deutlichen Vorsprung haben’ 
Modifikation Abtrennung + Verkürzung 
Kommentar Bei dieser Werbeanzeige wird um die Autofirma Opel geworben. Der Gebrauch 
dieses Phraseologismus findet meist in der Umgangssprache statt.  Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der 
Phraseologismus gehört einem Satz, der in Anführungszeichen steht, was die 
direkte Rede signalisiert. Die Werbeanzeige konstruiert also den Effekt, als ob ein 
Kunde oder eine Person spricht und nicht die Firma. Die Modifikation, die hier 
ausgeübt wurde, heißt Abtrennung. Das Substantiv wurde dem Verb 
weggenommen und anstelle davon wurde ein ganzer Satz eingeschoben.  Das 
Substantiv, das hier fehlt ist Nasenlänge. Die ganze Bedeutung des 
Phraseologismus ist eigentlich nichtidiomatisch und leicht zu begreifen, aber 
wegen der Modifikation ist es ein bisschen schwerer zu verstehen, weil uns eine 
phraseologische Einheit fehlt.  Die Werbeanzeige ist auch eine sehr typische 
Werbeanzeige, die um Fahrzeuge wirbt. 
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Beleg 20: Schritt für Schritt. Dem Ziel entgegen. Anlegen statt stilllegen. (Focus, 7. November 2015, Nr. 
46/15) 
 
Nennform Schritt für Schritt  
Paraphrase ’schrittweise ; eins nach dem anderen; sukzessive; stufenweise; allmählich’   
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird um die Firma Deka geworben. Der Phraseologismus 
befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die Schlagzeile ist aus drei 
kurzen Sätzen zusammengebaut. Wenn man die drei Sätze laut liest, erkennt man, 
dass sie einen Rhythmus haben und dass sie sich reimen. Auf diese Art und 
Weise merkt sich der Leser die Werbeanzeige schneller. Der Phraseologismus, 
der in dieser Werbeanzeige verwendet wurde, ist nicht modifiziert, weil es 
eigentlich gar nicht nötig war, ihn zu modifizieren. Er wurde verwendet nur um 
den Prozess zu beschreiben, den die Investments Firma benutzt. Die Bedeutung 
des Phraseologismus ist sehr nichtidiomatisch, das heißt, dass die Bedeutung sehr 




Beleg 21: Fassen Sie sich bitte ein Herz und verzichten Sie auf halbe Sachen beim 
Energiemanagement.(Focus, 20. Juni 2017, Nr. 26/15) 
 
Nennform sich ein Herz fassen 
Paraphrase ’mutig / tapfer sein; sich überwinden; endlich einen Entschluss fassen; etwas 
wagen; sich trauen’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Daikin geworben. Die Werbeanzeige 
erscheint in der Form einer Visitenkarte. Die Form sieht ähnlich aus und auch die 
Informationen, die der Kunde auf der Visitenkarte findet, sind ähnlich. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der 
Phraseologismus Fassen Sie sich bitte ein Herz, der in dieser Werbeanzeige 
ausgewählt wurde, passt eigentlich ganz gut zu dieser Werbeanzeige. Die 
Bedeutung des Phraseologismus ist leider vollidiomatisch, was Probleme für 
Kunden, die nicht die deutsche Sprache beherrschen, verursacht. Die Bedeutung 
des Phraseologismus ist, dass sich die Kunden endlich entscheiden sollen, eine 
Klimaanlage zu kaufen, die gut ist, das heißt, die gut für den Kunden ist und die 






Beleg 22: Das geht niemanden was an (Focus, 29. April 2017, Nr. 18/17) 
 
Nennform Jemandem etwas angehen  
Paraphrase ’Eine private Situation, die man für sich selbst behalten möchte’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird um die Firma Google geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in nicht der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die 
Schlagzeile in diese Werbeanzeige umfasst nur zwei kurze Sätze. Der 
Phraseologismus ist eher ein Teil des Bildes der Werbeanzeige. Der ganze 
Hintergrund der Werbeanzeige ist Weiß und ganz oben stehen noch zwei Sätze. 
„Jemandem etwas angehen“ ist ein Phraseologismus, der sehr oft benutzt wird. 
Öfter wird er in der gesprochenen Sprache gehört. Der Phraseologismus, der für 
diese Werbeanzeige ausgewählt worden ist, passt sehr gut zu ihr. In der 
Werbeanzeige wird über die Privatsphäre der Benutzer gesprochen und deswegen 
passt er sehr gut zu dieser Werbeanzeige.   
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Beleg 23: Pack Rücken Schmerz an der Wurzel (Focus, 29. April 2017, Nr. 18/17) 
 
Nennform das Übel an der Wurzel packen  
Paraphrase ’die Ursache des Missstandes bekämpfen’  
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird um die Firma GSK und ihr neues Produkt Voltaren 
geworben. Die Funktion der Text-Bild Beziehung wird in dieser Werbeanzeige 
sehr klug und lustig verwendet. Der modifizierte Phraseologismus und das Bild 
gehen Hand in Hand zusammen, was die Modifikation ermöglichte. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Wegen der 
lexikalischen Substitution würde das Substantiv Über mit Rücken Schmerz 
vertauscht, was das lustige und kluge Element der Werbeanzeige ermöglichte. 
Die Bedeutung des Phraseologismus ist vollidiomatisch, weil die Bedeutung nicht 
wortörtlich verstanden werden kann. Doch wegen der Modifikation hat sich 
neben der Form auch die Bedeutung des Phraseologismus verändert.  Die 
Bedeutung ist mehr teilidiomatisch und deswegen wurde wahrscheinlich das Bild 
eingesetzt. Das Bild dient dem leichteren Verständnis des Phraseologismus und 




Beleg 24: '"La Vita gibt mir das gute Gefühl, rundum versorgt zu sein" (Focus, 29. April 2017, Nr. 
18/17) 
 
Nennform ein gutes Gefühl haben  
Paraphrase ’Optimistisch / zuversichtlich sein; der Überzeugung sein, dass etwas positiv 
ausgehen wird’  
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird um die Firma LaVita geworben. Der 
Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige verwendet worden ist, heißt in 
seiner Nennform ein gutes Gefühl haben. Wegen der lexikalischen Substitution 
wurde seine Form geändert. Das Verb, das zu diesem Phraseologismus üblich 
passt, ist das Hilfsverb haben. In dieser Werbeanzeige wurde aber dieses 
Hilfsverb ausgelassen und anstatt dessen wurde das Verb geben verwendet. Im 
zweiten Teil des Satzes steht jedoch das Hilfsverb sein, was auch ein Beweis für 
die lexikalische Substitution ist. Der Phraseologismus befindet sich in der 
Schlagzeile der Webeanzeige und ist von Anführungszeichen umgrenzt. Die 
Bedeutung des Phraseologismus ist leicht zu verstehen, was die Bedeutung des 
Phraseologismus auch nichtidiomatisch macht. Die Bedeutung hier ist aber mehr 
wortwörtlich gemeint als die Bedeutung des Phraseologismus. Hier wird gemeint, 




Beleg 25: Männer, sagt einfach, ihr habt was im Auge. (Focus, 20. Mai 2017, Nr. 21/17) 
 
Nennform etwas im Auge haben  
Paraphrase ‘etwas vorhaben/ erwägen / anstreben / planen / anvisieren‘   
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für ProSieben, einen deutschen Privatsender, 
geworben. Dieser Privatsender wurde bekannt, weil er hauptsächlich Spielfilme 
und Fernsehserien ausstrahlt. Der Phraseologismus, der in dieser Werbeanzeige 
verwendet worden ist, wurde aus der englischen Sprache übernommen. I have 
something in my eye ist ein Phraseologismus und seine Bedeutung ist, dass man 
seine Augen reibt, um zu verstecken, dass man weint. Er wird benutzt, wie im 
Kontext der Werbeanzeige, wenn Männer versuchen zu verstecken, dass sie 
weinen. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbung. Die 
deutsche Bedeutung des Phraseologismus ist etwas ganz anders, was wirklich 
interessant ist. Meiner Meinung nach spricht die Werbung die Männer direkt an, 
weil das Wort Männer fett gedruckt worden ist. Die Bedeutung des 
Phraseologismus ist eigentlich nichtidiomatisch, aber trotzdem muss man ein 
gewisses Weltwissen haben um die Bedeutung dieses Phraseologismus zu 




Beleg 26: Wie geht es Ihnen? (Focus, 29. Juli 2017, Nr. 31/17) 
 
Nennform Wie geht's (, wie steht's?); Wie gehts (, wie stehts?); Wie geht es Ihnen / Dir?  
Paraphrase ‘Begrüßungsformel; Frage nach dem Befinden‘   
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar Bei dieser Werbeanzeige wird für die Firma Mercedes geworben. Auf dem Bild, 
das auch gleichzeitig die ganze Werbeanzeige ist, sieht der Kunde das 
Firmenlogo und den Phraseologismus, der für die Werbeanzeige ausgewählt 
worden ist – Wie geht es Ihnen? Dieser Phraseologismus ist auch eine 
Begrüßungsformel, die die Frage nach dem Befinden stellt. Sehr viele andere 
Begrüßungsformeln sind auch Phraseologismen. Dieser Phraseologismus wird in 
der Alltagssprache immer dann verwendet, wenn man einen anderen Menschen, 
den man kennt, begrüßt. Die Werbeanzeige ist sehr minimalistisch ausgerüstet 
und auch gleichzeitig sehr prächtig. Die Werbeanzeige enthält nur die Schlagzeile 
und den Firmenlogo und keinen anderen Text. Die Bedeutung das 
Phraseologismus ist wahrscheinlich allen, die die deutsche Sprache sprechen oder 
ein bisschen kennen, bekannt. 
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Beleg 27: Ihre Programme auf einen Blick. (Focus, 27. Mai 2017, Nr. 22/17) 
 
Nennform Auf einen Blick  
Paraphrase ‘Übersichtlich‘  
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die erste deutsche erscheinende 
Programmzeitschrift Hörzu geworben, die seit 1946 wöchentliche Ausgaben 
druckt. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. 
Der ausgewählte Phraseologismus passt sehr gut zu der Werbeanzeige, weil es 
eine Programmzeitschrift ist. Mit ihr kann der Leser alles über die Programme 
erfahren und was darauf gezeigt wird. Die Bedeutung des Phraseologismus ist 
nichtidiomatisch, weil man mit einem Blick alles über ein Programm erfahren 
kann, was man auch immer will. Die wortwörtliche Bedeutung kann in diesem 





Beleg 28: Der Flug der Karibik (Focus, 24. Juni 2017, Nr. 26/17) 
 
Nennform Der Fluch der Karibik 
Paraphrase ‘Filmtitel‘ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die deutsche Fluggesellschaft Condor Flugdienst 
GmbH geworben. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der 
Werbeanzeige. Die Modifikation lexikalische Substitution veränderte den Titel 
des beliebten Films Der Fluch der Karibik. Das Word Fluch wurde so durch das 
andere Substantiv Flug gewechselt und auf diese Art und Weise wurde auch die 
Bedeutung ganz verändert. So wird es in dieser Werbeanzeige nicht über Piraten 
gesprochen, sondern über Flugzeuge und die günstigen Flüge, die diese 
Fluggesellschaft anbietet. Es ist auch ein sehr kluges Wortspiel, wegen der 





Beleg 29: Win-win-win-Situation (Focus,  24. Juni 2017, Nr. 26/17) 
 
Nennform Win-win-win Situation 
Paraphrase ‘Eine sehr günstige Situation‘  
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Porsche geworben. Der 
Phraseologismus, der sich in der Schlagzeile befindet, existiert nicht in der Form, 
die für diese Werbeanzeige verwendet worden ist. Er existiert aber und ist auch 
sehr häufig benutzt in der englischen Sprache. Er bedeutet, dass die Situation in 
der sich ein Mensch befindet, sehr günstig und positiv für diesen Menschen ist. In 
dieser Werbeanzeige wurde jedoch noch ein weiteres win zugetan und so die gute 
Lage noch erweitert. Auf diese Art und Weise wird die gute Situation auf ein 
weiteres Niveau der guten Situationen gebracht. Die Werbeanzeige möchte mit 
dieser Aussage den Kunden versichern, dass es keine schlechten Seiten beim 
Ankauf eines Porsches gibt.       
46 
 
Beleg 30: Erfolgreiche Unternehmen kennen keine Grenzen. Genau wie gute Beratung.  
(Focus, 3. Juni 2017, Nr. 23/17) 
 
Nennform keine Grenzen kennen  
Paraphrase ‘1. sehr groß sein  
2. übertreiben‘   
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar Bei dieser Werbeanzeige wird für die Raiffeisenbank geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige, wo er als ein 
Vergleich der Werbeanzeige verwendet wird. Die Bedeutung des 
Phraseologismus ist sehr leicht zu begreifen, was die Bedeutung auch sehr 
nichtidiomatisch macht. Die Werbeanzeige versichert den Kunden, dass die 
Leistungen, die die Firma anbietet, sehr großartig ist und dass die Kunden 
zufrieden sind. Der Phraseologismus, der hier in dieser Werbeanzeige verwendet 
wurde, brauchte keine Modifikation um sich gut der Werbeanzeige anzupassen. 
Ansonsten ist diese Werbeanzeige eine klassische Verräterin solcher 
Werbeanzeigen.  Sie ist aus den üblichen Bausteinen gemacht worden, die nötig 
für einen Text sind, der eine Werbeanzeige sein soll. 
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Beleg 31: Klar wie Kaiserwetter. (Focus, 17. Juni 2017, Nr. 25/17) 
 
Nennform etwas ist klar wie Kloßbrühe  
Paraphrase ‘etwas ist klar / evident / offensichtlich / deutlich‘  
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den größten Mineralbrunnen Bayerns 
Adelholzener geworben. Interessant ist, dass die Firma einen sehr hohen Teil aller 
Gewinne an soziale Institutionen und Einrichtungen wie Krankenhäuser und 
Pflegeheime verschenken. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile 
der Werbeanzeige. Die Form des Phraseologismus wurde so verändert, dass das 
Substantiv Kloßbrühe durch ein anderes Substantiv, das auch eine Flüssigkeit ist, 
getauscht wurde. Der Phraseologismus klar wie Kloßbrühe wird meistens in dem 
Kontext verwendet, dass man eine Situation verstanden hat und weiß, was von 
einem erwartet wird. Wenn man aber die wortwörtliche Bedeutung des 
Phraseologismus nimmt, kann man jedoch Wasser mit Kloßbrühe vergleichen, da 
beide Flüssigkeiten und ganz klar sind. Deswegen ist die Bedeutung in dieser 




Beleg 32: Hier wirft man gern das Handtuch. (Focus, 10. Juni 2017, Nr. 24/17) 
 
Nennform Das Handtuch werfen / schmeißen 
Paraphrase ‘aufgeben; aufhören; kapitulieren; resignieren; kündigen‘   
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar Hier bei dieser Werbeanzeige wird für die Firma Condor geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige.  Warum 
ausgerechnet dieser Phraseologismus in diesem Kontext ausgewählt und 
verwendet wurde, ist mir nicht ganz klar. Die Bedeutung des Phraseologismus ist 
sehr idiomatisch, sie kommt aus der Welt des Boxsportes. Es bedeutet ein 
Zeichen des Aufgebens. Vielleicht wurde dieser Phraseologismus ausgerechnet 
aus diesem Grund verwendet, sodass sich die Kunden, die die Werbeanzeige 
lesen, den Kopf zerbrechen und darüber nachdenken. Vielleicht ist mit diesem 
Phraseologismus hier gemeint, dass sich der Kunde einfach entspannen und den 





Beleg 33: Sie bricht keine Herzen. Aber Arme. (Focus, 10. Juni 2017, Nr. 24/17) 
 
Nennform jemandem das Herz brechen 
Paraphrase ‘der einen liebt, verlassen; jemanden sehr unglücklich machen‘  
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für einen deutschen Fernsehsender geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige und ist durch 
einen zweiten Satz erweitert. Der Phraseologismus, der hier verwendet worden 
ist, wurde mit einem Pronomen erweitert und auf diese Art und Weise wurde 
auch seine Bedeutung verändert. Der zweite Satz der Schlagzeile dient nur dazu, 
zu erklären, dass dies nicht eine Serie ist, deren die Hauptthema Liebe ist, 
sondern etwas anders.  Die Bedeutung des Phraseologismus würde in diesem 
Kontext keinen Sinn machen, deswegen wurde der Phraseologismus durch das 
Pronomen Keine erweitert. Die Bedeutung des Phraseologismus hat sich wegen 
der Erweiterung auch zur Nichtidiomatischen umgewandelt. Es wird behauptet, 




Beleg 34: Keine Ahnung, wer meine Posts zu sehen bekommt. (Focus, 22. Juli 2017, Nr. 30/17) 
 
Nennform von nichts eine / keine Ahnung haben  
Paraphrase ’nichts wissen’ 
Modifikation Verkürzung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Facebook geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der 
Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt wurde, pass sehr gut zu 
ihr. Mit dem Phraseologismus will Facebook die Benützer über die Privatsphäre 
ihrer Profile informieren. Der Phraseologismus passt zu der Werbeanzeige sehr 
gut, weil man nicht weiß, wer sich die Bilder aus ihrem Profil ansieht. Die 
Bedeutung des Phraseologismus in diesem Kontext ist auch sehr leicht zu 
verstehen. Die wortwörtliche Bedeutung und auch die phraseologische Bedeutung 
sind gleich. Die Text-Bild Beziehung ist aber nicht sehr stark, weil man genauso 
nach einem längeren Nachdenken nicht den Bezug zwischen den beiden sehen 






Beleg 35: Wer hat mehr auf dem Kasten? (Focus, 22. Juli 2017, Nr. 30/17) 
 
Nennform etwas / viel auf dem Kasten haben  
Paraphrase ’besondere Fähigkeiten besitzen’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für das Magazin Auto Bild geworben. Der 
Phraseologismus wurde so modifiziert, indem er in einen Fragesatz umgeändert 
wurde. Auf diese Art und Weise wurde er erweitert. Der Phraseologismus 
befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Dieser Phraseologismus wird 
meistens verwendet, wenn man über einen Menschen spricht. Hier in dieser 
Werbeanzeige wird jedoch über Autos gesprochen. In diesem Magazin werden 
verschiedene Autos miteinander verglichen und so wird festgestellt, welches 
Auto etwas auf dem Kasten hat. Deswegen passt der ausgewählte 





Beleg 36: Den Sommer in vollen Zügen genießen! (Focus, 22. Juli 2017, Nr. 30/17) 
 
Nennform etwas in vollen Zügen genießen 
Paraphrase ’etwas ausgiebig genießen; etwas auskosten’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für das Magazin Focus geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der 
Phraseologismus wurde nicht außerhalb dieser zwei Wörter modifiziert, die den 
Phraseologismus Kontext ergibt. Der ausgewählte Phraseologismus passt zu der 
Werbeanzeige sehr gut. Auf dem Bild der Werbeanzeige sieht der Leser einen 
Strand, was dem Leser die Assoziation des Sommers und Reisens gibt. Die 
Bedeutung des Phraseologismus ist teilidiomatisch, weil in diesem Kontext beide 
Bedeutungen zu der Werbeanzeige passen. Die wortwörtliche Bedeutung, die 
über genießen spricht und auch die phraseologische Bedeutung. 
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Beleg 37: Wir machen dir ein Angebot das du nicht ausschlagen kannst. (Focus, 26. August 2017, Nr. 35/17) 
 
Nennform Ein Angebot, dass man nicht ablehnen kann 
Paraphrase ’Film Zitat’ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Immobilien Scout24 geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die 
Schlagzeile wird mit einem Anführungszeichen am Anfang des Satzes eingeleitet. 
Am Ende des Satzes jedoch steht kein Einführungszeichen, was ein bisschen 
merkwürdig ist. Dieses Zitat kommt aus dem Film „Godfather“ aus dem Jahr 
1972 und wird von dem berühmten Schauspieler Marlon Brando geäußert. Das 
Zitat in seiner originellen Form heißt „I’ll make him an offer he can‘t refuse.“ 
Das Zitat wurde dann später auf Deutsch übersetzt auf „Ich mache ihm ein 
Angebot, das er nicht ablehnen kann.“  In der Werbeanzeige wird der Verb 
„ablehnen“ durch ein anderes Verb vertauscht, das eigentlich dasselbe bedeutet. 
Die Bedeutung des Phraseologismus ist idiomatisch, weil hier über fast eine 
Drohung gesprochen wird und nicht über gute Angebote. Die Text-Bild 
Beziehung ist gelungen, weil die Werbeanzeige offensichtlich die Anspielung auf 





Beleg 38: Qualität und Frische aus erster Hand (Focus, 15. Juli 2017, Nr. 29/17) 
 
Nennform (total / völlig) platt sein; etwas in Form bringen  
Paraphrase ’1. erschöpft sein 2. verdutzt / verwundert / überrascht sein 3. berauscht sein’ 
’etwas formen / in Ordnung bringen / hübsch / ansprechend gestalten / fit / 
leistungsfähig / gesund machen’ 
Modifikation Kontamination 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Edeka-Gruppe geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Eigentlich 
gibt es noch einen Phraseologismus in dieser Werbeanzeige und zwar „aus erster 
Hand sein“. Dieser spezifische Phraseologismus kam aber schon vor in dieser 
Magisterarbeit, deswegen wird er ausgelassen und im Weitern fokussiert man 
sich nur auf die zwei Phraseologismen der Schlagzeile. Die beiden 
Phraseologismen wurden nur durch Worte erweitert, die den Phraseologismen 
Kontext geben.  Die Bedeutungen der beiden Phraseologismen sind aber ganz 
anders. Die Bedeutungen der beiden Phraseologismen sind ganz nichtidiomatisch, 
weil in dieser Werbeanzeige nur die wortwörtlichen Bedeutungen bedeutend sind. 




Beleg 39: Dokus von einem anderen Stern (Focus, 15. Juli 2017, Nr. 29/17) 
 
Nennform (wie) von einem anderen Stern sein / kommen; auf einem anderen Stern leben  
Paraphrase ’anders/ fremd/ exzentrisch/ weltfremd sein; leicht verrückt sein; sich 
ungewöhnlich verhalten; die Realität nicht wahrnehmen; der Welt entrückt sein; 
ungewöhnliche Ansichten haben; außergewöhnliche Fähigkeiten besitzen’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den deutschen privaten Fernsehsender Kabel 
eins geworben. Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt 
worden ist, befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der 
Phraseologismus wurde modifiziert, indem das Hilfsverb „sein“ ausgelassen und 
ein anderes Wort hinzugeschrieben worden ist, sodass sich der Phraseologismus 
besser der Werbeanzeige anpassen kann. Das Wort, das diesem Phraseologismus 
Kontext gibt, ist das Wort „Dokus“. Die Dokus, für die in dieser Werbeanzeige 
geworben wird, thematisieren das Weltall und alles, was dazu passt. Deswegen 
passt dieser Phraseologismus so gut zu der Werbeanzeige. Die Bedeutung des 
Phraseologismus ist aber ein bisschen anders. Dieser Phraseologismus wird meist 
für die Beschreibung der Lebewesen verwendet und nicht für Dinge. Hier wird 
nicht die phraseologische Bedeutung des Phraseologismus betont, sondern die 




Beleg 40: Der kommt ganz groß raus (Focus, 2. Oktober 2015, Nr. 41/15) 
 
Nennform groß rauskommen 
Paraphrase ’bekannt / berühmt / beliebt werden; Erfolg haben’ 
Modifikation Polysemantisierung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für das Magazin Auto Bild geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die beiden 
Bedeutungen des Phraseologismus sind in diesem Kontext gemeint. Die 
wortwörtliche Bedeutung spricht über die Tatsache, dass, obwohl dieses Auto 
klein ist, es groß genug für alle Bedürfnisse ist, die der Kunde haben könnte.   Die 
phraseologische Bedeutung des Phraseologismus spricht über den Ruhm, den 
dieses Auto bekommen wird, weil es so gut gemacht ist. Deswergen passt der 
ausgewählte Phraseologismus sehr gut zu der Werbeanzeige. Die Werbeanzeige 
repräsentiert ein sehr gutes Beispiel für eine erfolgreiche Werbeanzeige, weil sie 
nicht viele Informationen enthält und dadurch den Leser dazu zwingt, sich das 





Beleg 41: Über Geschmack lässt sich streiten. (Focus, 5. Dezember 2015, Nr.50/15) 
 
Nennform Über Geschmack lässt sich / kann man nicht streiten  
Paraphrase ’Man sollte jedem seinen persönlichen Sinn für das Schöne zubilligen; Es ist 
vergeblich, eine Diskussion über Vorlieben / Stilgefühle / ästhetische 
Empfindungen zu führen, da solche persönlichen und emotionalen Fragen für 
sachliche Argumente nicht zugänglich sind’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für das Magazin Architektur & Wohnen geworben. 
Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die 
Schlagzeile umfasst zwei Sätze, die aber durch zwei Abbildungen des Magazins 
getrennt sind. Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt 
worden ist, passt sehr gut zu der Werbeanzeige, weil das Magazin über die 
Themen Inneneinrichtung und Design publiziert. Die Bedeutung des 
Phraseologismus ist nichtidiomatisch, da die wortwörtliche Bedeutung aus dem 
Kontext sehr leicht verstehbar ist. Die Bedeutung des Phraseologismus in diesem 
Kontext ist, dass man sich mit anderen Menschen nicht über persönlichen Stil und 





Beleg 42: Eine echte Lovestory: Mein Service erobert Herzen.  (Focus, 12. Dezember 2015, Nr. 
51/15) 
 
Nennform ein Herz / alle Herzen im Sturm erobern / nehmen  
Paraphrase ’Beifall bekommen; schnell Sympathie gewinnen; jemanden verliebt machen’ 
Modifikation Verkürzung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den deutschen Autohersteller Mercedes-Benz 
geworben. Der ausgewählte Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der 
Werbeanzeige. Der Phraseologismus wurde durch eine phraseologische 
Modifikation verkürzt, indem das Substantiv „Sturm“ ausgelassen worden ist, 
weil die Werbeanzeige Autos thematisiert. Der Phraseologismus, der für diese 
Werbeanzeige ausgewählt worden ist, passt zu ihr nur wegen der Text-Bild 
Beziehung. Auf dem Bild sieht der Leser eine junge Frau, die ein Herz mit ihrem 
Finger auf die Autoscheibe zeichnet. Die Werbeanzeige enthält die typischen 
Elemente der Autowerbeanzeigen. Sie enthält ein Bild, die Schlagzeile und den 
Fließtext und ganz am Ende den Logo und den Firmennamen. Die Bedeutung des 
Phraseologismus ist idiomatisch, weil man nicht Herzen erobern kann, sondern 





Beleg 43: Umsteigen lohnt sich (Focus, 12. Dezember 2015, Nr. 51/15)  
 
Nennform etwas lohnt sich dicke  
Paraphrase ’etwas rentiert sich sehr’ 
Modifikation Verkürzung 
Kommentar Hier bei dieser Werbeanzeige wird für den Autohersteller Ford geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die 
Werbeanzeige sieht wie eine sehr typische Werbeanzeige für Autos aus. Der 
Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt worden ist, passt sehr 
gut zu ihr, weil die Autohersteller zusichern wollen, dass es sich lohnt von einer 
anderen Automarke zu ihrer Automarke zu kommen. So sagen sie auch sehr 
implizit, dass ihre Autos besser als die Autos der Konkurrenz sind. Der 
Phraseologismus wurde verkürzt, deswegen ist es ein bisschen schwerer zu sehen, 
dass sich dieser Umstieg richtig lohnt. Mit der Verkürzung ist die wortwörtliche 
Bedeutung des Phraseologismus leichter zu verstehen. Die phraseologische 




Beleg 44: Bestes WLAN an jedem Örtchen (Focus, 24. Oktober 2015, Nr. 44/15) 
 
Nennform das (stille) Örtchen 
Paraphrase ’die Toilette’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma O2
 geworben. Der Phraseologismus 
befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige und zusammen mit dem Bild 
auf der Werbeanzeige schafft er ein sehr lustiges Element. Deswegen ist auch die 
Bild-Text Beziehung sehr stark bei dieser Werbeanzeige. Der Phraseologismus, 
der für diese Werbeanzeige ausgewählt wurde, passt zu der Werbeanzeige sehr 
gut. Die Bedeutung des Phraseologismus ist teilidiomatisch, weil man bei dieser 
Werbeanzeige beide Bedeutungen wahrnehmen kann. Die phraseologische 
Bedeutung des Phraseologismus „das Örtchen“ ist die Toilette, was eigentlich 
auch ein Ort ist, wo man gutes Internet braucht. Auch die wortwörtliche 
Bedeutung des Phraseologismus kann hier leicht verstehbar sein, weil die Firma 
gutes Internet zusichert, wo immer man sich befindet. Der Phraseologismus 
wurde mit „jedem“ erweitert. Dieses Wort wurde deswegen dem Phraseologismus 
zugeschrieben, weil er es dem Leser leichter macht zu verstehen, dass die Firma 




Beleg 45: The way I "Lieke" it! (Focus, 8. Avgust 2015, Nr. 33/15) 
 
Nennform Thats the way I like it 
Paraphrase ’Songtitel ’ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Lieken geworben. In der Schlagzeile 
der Werbeanzeige wird eigentlich kein Phraseologismus, sondern ein Songtitel 
verwendet. Der Songtitel wurde aber mit den phraseologischen Modifikationen 
verändert, sodass er sich der Werbeanzeige besser anpasst. Der Originaltitel heißt 
„Thats the way i like it“ und dieser Titel wurde verwendet, weil der Name der 
Firma sehr ähnlich wie ein Wort im Songtitel ausgesprochen wird. Die 
Übersetzung des Songtitels heißt „Wie ich es mag“, was signalisiert, dass der 
Kunde diese Firma mag. Hier handelt sich jedoch um ein sehr altes Lied, was 
beim jüngeren Kunden ein Problem auslösen könnte, weil er dieses Lied nicht 
kennt. Der Songtitel passt zu der Werbeanzeige sehr gut, weil man sich 
gleichzeitig auch an dieses Lied erinnert und man gleichermaßen an diese Firma 
und ihre Produkte denkt. 
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Beleg 46: Falls Sie mal keine Hand frei haben. (Focus, 15. April 2017, Nr. 16/17) 
 
Nennform freie Hand haben  
Paraphrase ’nach eigenem Ermessen handeln dürfen’ 
Modifikation Wechsel von positiver zu negativer Konnotation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den Autohersteller Volkwagen geworben. Der 
Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt worden ist, befindet 
sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der Phraseologismus passt nicht so 
sehr gut zu dieser Werbeanzeige, denn um die Bedeutung des ausgewählten 
Phraseologismus zu verstehen, ist es erforderlich, dass der Leser auch den Text 
unter der Schlagzeile liest. Nur dann wird es klar, in welchem Fall der Autofahrer 
keine Hände frei hat und er so ohne Hände auch im Fahrzeug telefonieren kann. 
Der Phraseologismus wurde mit der phraseologischen Modifikation verändert, die 
die Konnotation des ganzen Satzes von positiv zu negativ wechselt. Das Wort 
„keine“ dringt in den Phraseologismus ein und verursacht diesen Wechsel. Die 
Bedeutung des Phraseologismus ist eigentlich sehr teilidiomatisch, weil er 
gleichzeitig wortwörtlich in dieser Situation zu verstehen ist und auch die 





Beleg 47: 7 auf einen Streich (Focus, 15. April 2017, Nr. 16/17) 
 
Nennform auf einen Streich 
Paraphrase ’auf einmal; auf einen Schlag; gleichzeitig ’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den deutschen Fahrradhersteller Kalkhoff 
geworben.  Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbung. 
Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt wurde, passt 
eigentlich sehr gut zu dieser Werbeanzeige, weil die Nummer sieben, mit der der 
Phraseologismus auch erweitert wurde, signalisiert, wie viele Gänge das Fahrrad 
hat. Die Nummer sieben steht auch in Verbindung mit dem Bild, das für die 
Werbeanzeige ausgewählt wurde. Auf dem Bild sieht der Leser oder einer 
potenzieller Kunde sieben Fahrräder. Diese Nummer signalisiert auch den 
Kunden, dass dieser spezifische Fahrradhersteller eine vielfältige Auswahl von 
Fahrrädern in seinem Angebot hat. Die Bedeutung dieses Phraseologismus ist 
eigentlich ein bisschen unklar, weil die eigentliche Bedeutung des 




Beleg 48: Auf den Strich gehen (Focus, 4. November 2017, Nr. 45/17) 
 
Nennform auf den Strich gehen  
Paraphrase ’der Prostitution nachgehen’ 
Modifikation Keine Modifikation 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die deutsche Tageszeitung die Welt geworben. 
Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige verwendet wurde, befindet sich 
auf einer sehr merkwürdigen Position. Die Schlagzeile erscheint, als ob sie mit 
mehreren Sätzen zusammen passt und der Leser entscheiden kann, was er daraus 
heraus lesen will. Die Position des Phraseologismus macht es eigentlich sehr 
schwer, diesen Phraseologismus zu sehen. Er ist der Letzte der vier möglichen 
Sätze. So kann er seine Aufgabe als ein anlockendes Element nicht effektiv 
ausführen. Der Zusammenhang des Phraseologismus mit der Schlagzeile ist da. 
Er wird diskutiert, was aus den Kindern aus Madrid wird. Es sieht leider nicht 
sehr gut aus für diese Kinder, wenn man die phraseologische Bedeutung dieses 





Beleg 49: Das schönste Ziel: Der Weg darüber hinaus. (Focus, 4. November 2017, Nr. 45/17) 
 
Nennform darüber hinaus  
Paraphrase ’außerdem’ 
Modifikation Polysemantisierung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für den Autohersteller Peugeot geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Der 
Phraseologismus wurde zwar nicht modifiziert, aber in dem Kontext der 
Werbeanzeige wird die Bedeutung des Phraseologismus verändert. Die 
Bedeutung des ausgewählten Phraseologismus ist nicht „außerdem“, sondern der 
Weg, auf den man sich mit einem Peugeot begibt, um ein gewisses Ziel zu 
erreichen. Der Phraseologismus beschreibt diesen Weg mit „darüber hinaus“, also 
einen Weg, der hügelig ist und für den man ein gutes Auto braucht. Die 
Bedeutung des Phraseologismus ist nichtidiomatisch, weil die Bedeutung etwas 




Beleg 50: Weil Ihre Zeit kostbar ist, fassen wir uns kurz. (Focus, 4. November 2017, Nr. 45/17) 
 
Nennform sich kurz fassen  
Paraphrase ’nicht so lange reden’ 
Modifikation Lexikalische Substitution  
Kommentar Bei dieser Werbeanzeige wird für die Frankfurter Allgemeine Zeitung oder F.A.Z 
geworben. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbung. 
Der Phraseologismus passt sehr gut zu dieser Werbeanzeige, weil mit ihm die 
Zeitung den Kunden signalisieren will, dass sie keine irrelevanten Nachrichten 
druck, sondern nur diejenigen, die wichtig sind. Es muss auch hier erwähnt 
werden, dass, obwohl es keine Bilder gibt, die Text-Bild Beziehung sehr stark ist. 
Normalerweise stehen in der Zeitung schwarze Buchstaben auf weißem Papier. In 
dieser Werbeanzeige sieht der Leser das Gegenteil. Der Leser sieht weiße 
Buchstaben auf schwarzem Hintergrund, was die Werbeanzeige ein bisschen 
düster macht, doch steht hinter dieser Entscheidung wahrscheinlich sehr viel 
Nachdenken. Die Bedeutung des Phraseologismus ist sehr nichtidiomatisch, weil 
man die wortwörtliche Bedeutung sofort verstehen kann. Die Zeitung will sich 





Beleg 51: Für unsere Gesundheit macht Krankenpflegerin Luna die Nacht zum Tag.  (Focus, 17. 
Oktober 2015, Nr. 43/15)   
 
Nennform die Nacht zum Tage machen  
Paraphrase ’1.alleshellbeleuchten  
2. die Nacht über wach bleiben; im engeren Sinne: die Nacht über feiern’ 
Modifikation Polysemantisierung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Privaten Krankenversicherer geworben. Der 
Phraseologismus befindet sich im ergänzenden Text der Schlagzeile.  Dies ist 
höchst merkwürdig, weil die Phraseologismen, die für Werbeanzeigen ausgewählt 
werden, Eyecatcher sein sollen. Mit anderen Worten, sie sollen die Kunden zum 
weiteren Lesen der Werbeanzeige anlocken. Bei einer Werbeanzeige fällt dem 
Leser zuerst das Bild ins Auge und danach die Schlagzeile, wenn sie überhaupt 
gelesen wird. Wenn man aber den Phraseologismus in den kleineren Text unter 
die Schlagzeile stellt, dann kann er nur wenige Kunden anlocken.  Der 
Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige ausgewählt wurde, passt eigentlich 
sehr gut zu ihr, weil er den Kunden sagt, dass diese Krankenversicherer das 
Unmögliche in das Mögliche für sie verwandeln und man sich um die Kunden 
bemüht. Die Bedeutung des Phraseologismus ist nichtsdestotrotz ganz anders in 
diesem Fall gemeint. Er signalisiert, dass die Krankenversicherung rund um die 
Uhr besteht, was die phraseologische Bedeutung des Phraseologismus ist. Die 
wortwörtliche Bedeutung signalisiert eine unmögliche Tat, die erst möglich durch 




Beleg 52: Guck mal, wer da hämmert! (Focus, 17. Oktober 2015, Nr. 43/15) 
 
Nennform Gucken wir mal!  
Paraphrase ’Wir werden abwarten, wie sich die Sache entwickelt! Lassen wir es auf uns 
zukommen!’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar Diese Werbeanzeige wirbt für eine Serie auf dem deutschsprachigen Privatsender 
der RTL Group. Der Phraseologismus wurde für diese Werbeanzeige ausgewählt, 
weil der ganze Satz „Guck mal, wer da hämmert!“ eine Anspielung an eine 
amerikanische Sitcom ist. Die deutsche Übersetzung des Titels der Sitcom ist Hör 
mal, wer da hämmert. Und in der Serie, für die geworben wird, geht es auch um 
Heimwerker. Der Phraseologismus, der für diese Werbeanzeige verwendet 
worden ist, befindet sich in der Schlagzeile, die auch die Mehrheit des Textes auf 
der Werbeanzeige repräsentiert.  Der Phraseologismus wurde durch einen 
Nebensatz erweitert, sodass die Schlagzeile einen Kontext bekommt. Das Wort 
„Hämmern“ wurde für den Nebensatz deswegen ausgewählt, weil es auch im 
Titel der Serie steht. So werden die beide miteinander verbunden. Die Bedeutung 
des Phraseologismus ist eigentlich nichtidiomatisch, da wir mit unseren Augen 





Beleg 53: Wenn wir Sie an die Hand nehmen, haben Sie den Fuß schon in der Tür. (Focus, 10. 
Oktober 2015, Nr. 42/15) 
 
Nennform eine Sache in die Hand nehmen, den Fuß in der Tür haben  
Paraphrase ’die Verantwortung für etwas übernehmen; eine Aufgabe übernehmen; sich einer 
Sache annehmen; sich um etwas kümmern ’ 
’eine Beteiligung / Mitwirkung erlangen / erlangt haben; nicht ignoriert werden 
können; Einfluss bekommen / haben’ 
Modifikation Kontamination 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Firma Immobilien Scout 24 geworben. Die 
beiden Phraseologismen befinden sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Für 
diese Werbeanzeige wurden zwei Phraseologismen ausgewählt und zusammen in 
einen ganzen Satz getan. Der erste Phraseologismus „eine Sache in die Hand 
nehmen“ wurde nur mit „Sie“ verlängert, sodass die Werbeanzeige ein 
persönlicheres Gefühl bekommt. Die Bedeutung dieses Phraseologismus ist 
teilidiomatisch, weil man Sachen eigentlich in die Hand nehmen kann, aber in 
diesem Fall ist die Suche nach einer Wohnung gemeint. Diese Bedeutung ist 
mehr idiomatisch gedacht. Der zweite Phraseologismus, der für diese 
Werbeanzeige ausgewählt wurde, ist „den Fuß in der Tür haben“. Hier wurde 
auch nur durch das Wort „Sie“ verlängert. Seine Bedeutung ist auch 
teilidiomatisch, weil man gleichzeitig einen Fuß in der Tür haben kann, doch hier 
meint man damit, dass jemand uns bei der Suche hilft. Die Schlagzeile übt eine 




Beleg 54: Lieber Geld zur Seite legen als seine Wünsche. (Focus, 4. Februar 2017, Nr. 6/17) 
 
Nennform etwas auf die / zur Seite legen  
Paraphrase ’(Geld) sparen; etwas aufheben / bereitstellen ’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die Bank ING-DiBa geworben. Die 
Werbeanzeige enthält alle Elemente einer klassischen Werbeanzeige. Sie enthält 
ein Bild, den Slogan und auch das Logo der Bank. Hier besteht auch die 
Schlagzeile, wo sich der Phraseologismus befindet. Der Phraseologismus, der für 
diese Werbeanzeige ausgewählt worden ist, wurde durch Wörter erweitert, sodass 
der sich besser der Werbeanzeige anpassen kann. Der ausgewählte 
Phraseologismus passt sehr gut zu der Werbeanzeige, weil seine Bedeutung 
sparen ist. Sparen und Banken gehen sehr gut zusammen. Die Bedeutung des 
Phraseologismus ist idiomatisch, da man den Phraseologismus kennen muss, um 
die Bedeutung zu verstehen. Wenn man diesen Phraseologismus wortwörtlich 
nimmt und Geld zur Seite legt, passiert nichts mit dem Geld. Wenn man das Geld 
hingegen auf die Bank einzahlt, bekommt man Zinsen. Dieser Phraseologismus 
passt auch sehr gut zu dieser Werbeanzeige, da man diesem Phraseologismus nur 
für Dinge benutzen kann und nicht für Lebewesen. 
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Beleg 55: Die Dakar-Trophäe stauben wir besonders gern ab. (Focus, 4. Februar 2017, Nr. 6/17) 
 
Nennform etwas abstauben 
Paraphrase ’1. sich etwas aneignen / nehmen; etwas in seinen Besitz bringen  
 2. [z. B. Preis, Medaille] bekommen / erhalten / einheimsen  
 3. [Sport] ein Tor schießen; einen Treffer erzielen; siegen’ 
Modifikation Erweiterung 
Kommentar In dieser Werbeanzeige betreibt man Werbung für den französischen 
Autohersteller Peugeot. Der Phraseologismus, der in der Werbeanzeige 
verwendet worden ist, befindet sich in der Schlagzeile der Werbung. Die 
Werbeanzeige promoviert gleichzeitig mehrere Sachen. Erstens will man die 
Kunden über die Automobile informieren, die dieser Autohersteller produziert. 
Zweitens promovieren sie die Rallye Dakar. Die Autohersteller geben auch an, 
dass der Sieg für sie schon jetzt sicher ist, weil sie einen Peugeot fahren. Die 
Angeberei ist aber vertretbar, weil sie die Peugeot Mannschaft mehrere Siege auf 
diesem Rallye hatte.  Der Phraseologismus in der Werbeanzeige wurde erweitert, 
damit sie ihn überhaupt in dieser Werbeanzeige verwendet konnten. Der 
Phraseologismus „etwas abstauben“ wird nur für Dinge gebraucht. Deswegen 
passt er sehr gut zu dieser Werbeanzeige und auch in den Kontext. Aus die 






Beleg 56: Ahnung ist die beste Verteidigung (Focus, 4. Februar 2017, Nr. 6/17) 
 
Nennform Angriff ist die beste Verteidigung  
Paraphrase ’sagt man, wenn man in einer bedrängten Situation von der Defensive in die 
Offensive gehen will (z. B. im Sport, beim Militär, bei taktischen 
Entscheidungen)’ 
Modifikation Lexikalische Substitution 
Kommentar Diese Werbeanzeige wirbt für die deutsche Boulevardzeitung Bild. Der 
Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der Werbeanzeige. Die 
Verwendung des Phraseologismus für diese Werbeanzeige verwendete man, weil 
diese Zeitung dem Leser alle Neuigkeiten über Fußball verrät. Der 
Phraseologismus „Angriff ist die beste Verteidigung“ wird manchmal im Fußball 
verwendet, wenn die Strategie, die Strategie des Gegenangriffs ist. Dieser 
Phraseologismus wurde modifiziert, und zwar so, dass das Substantiv „Angriff“ 
mit dem Substantiv „Ahnung“ ausgewechselt worden ist. Die beiden Substantive 
klingen ein bisschen ähnlich. „Ahnung“ wurde hier wahrscheinlich verwendet 
weil, wenn der Kunde diese Zeitung gekauft hat, er alles über Fußball lesen kann, 
und wird so keine Fußballspiele verpassen. Die Bedeutung des Phraseologismus 




Beleg 57: In einer digitalen Welt hilft ihnen ihr Auto in der Spur zu bleiben. Oder sie zu wechseln. 
(Focus, 13. Mai 2017, Nr. 20/17) 
 
Nennform auf der richtigen Spur sein  
Paraphrase ’richtig handeln’ 
Modifikation Erweiterung und lexikalische Substitution 
Kommentar In dieser Werbeanzeige wird für die deutsche Autohersteller Firma BMW 
geworben. Der Phraseologismus befindet sich in der Schlagzeile der 
Werbeanzeige, die auch fast der einzige Text der Werbeanzeige ist. Die 
Werbeanzeige verrät den Kunden auch nicht, um welche Firma es sich handelt. 
Diese Arbeit übernimmt das Bild, auf dem der Kunde neben dem Produkt auch 
den Firmennamen sehen kann. Der Phraseologismus, der in dieser Werbeanzeige 
verwendet wurde, war sehr stark modifiziert. Zuerst wurde er mit mehreren 
Wörtern erweitert, die den Phraseologismus Kontext gegeben haben. Danach kam 
es auch zu einer lexikalischen Substitution und zwar wurde das Hilfsverb „sein“ 
mit dem Verb bleiben verändert. Auf diese Art und Weise bekam der 
Phraseologismus einen Kontext, denn, wenn wir Auto fahren, fahren wir in 
gewisse Spuren. Auch die Präposition wurde von „auf“ zu „in“ gewechselt, 







Werbungen sind ein sehr großer Teil unseres Alltags geworden. Sie verfolgen uns immer, 
wohin, wir gehen und sie wollen uns ständig etwas Neues zeigen oder verkaufen. Deswegen 
war es mir klar, dass man eine große Zahl von Werbeanzeigen im Nachrichtenmagazin Focus 
erwarten kann. Diese Hypothese wird auch dadurch unterstützt, dass Werbeanzeigen meistens 
die einzige Gewinnquelle für ein solches Magazin sind. Sehr ähnlich wie beim Fernsehen und 
im Radio, wo wir auch Werbeanzeigen sehen und hören, gibt es sehr viele auch in 
geschriebenen Medien, wie im Magazin Focus. Meine Analyse enthält 38 verschiedene Focus 
Magazine. Für eine leichtere Darstellung der Fakten wurden alle Seiten gezählt und die 
Summe ergab 5482 Seiten. Im Durchschnitt hatten die Magazine 144 Seiten. Danach 
entschied ich mich alle Werbeanzeigen zu zählen. Nachdem ich alle Werbeanzeigen gezählt 
hatte, stellte sich heraus, dass es 1424 Werbeanzeigen gab. Ungefähr ein Viertel aller Seiten 
sind mit Werbeanzeigen ausgestattet.  
 
 
Von diesen 1424 Werbeanzeigen gab es nur 59 davon, die einen Phraseologismus enthielten. 











Interessant war es zu sehen, dass nur so wenige Werbeanzeige Phraseologismen enthielten. 
Wahrscheinlich ist es so, weil die Werbeagentur keinen passenden Phraseologismus fand oder 
ihnen wurde spezifisch gesagt, dass sie keine verwenden dürfen.   
Während der Analyse stellte ich fest, dass es nur zwei verschiedene Typen der 
Werbeanzeigen in allen Magazine gab. Entweder war die Werbeanzeige auf der ganzen Seite 
gedruckt oder nur auf der Hälfte der ganzen Seite. Weiterhin ist es nur logisch zu 
differenzieren, ob die Werbeanzeigen auf der linken Seite oder auf der rechten Seide gedrückt 
worden sind. Ich gelang zur Feststellung, dass nur sehr wenige Werbeanzeigen auf der linken 












Werbeanzeige Rechte Seite Linke Seite Halbe Seite
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Aus der Grafik ist ersichtlich, dass nur 24 von allen gefundenen Werbeanzeigen, was nur 
0.3% ist, auf der linke Seite des Magazins gedruckt waren. 13% von allen Werbeanzeigen 
übernahmen die Hälfte der Seite, was auch bedeutet, dass auf dieser Seite noch ein bisschen 
Text geschrieben war. Der Rest der Werbeanzeigen wurde auf der rechten Seite des Magazins 
gedrückt. 
Während der Analyse war es auch sehr interessant als ich auf solche feste Wortverbindungen 
gestolpert bin, die aus der Populärkultur kommen, wie zum Beispiel Namen von Lieder und 
aus der Welt des Films, wo auch sehr bekannte Zitate als feste Redewendungen verwendet 
wurden. Dieselben festen Redewendungen kamen aus der englischen Sprache und werden in 
der deutschen Sprache entweder übersetzt oder in ihrer originellen Form übernommen.  
Obwohl Phraseologismen eine feste Form haben, werden sie in Werbeanzeigen modifiziert. 
Die Modifikationen verändern meist ihre Semantik. Mit anderen Worten, die Bedeutung der 
Phraseologismen wird verändert. Dies ist äußert wirkungsvoll, wenn sie alte und 
abgedroschene Phraseologismen wieder aufleben wollen und sie neu und überraschend 
machen. Auf diese Art und Weise kann die Aufmerksamkeit des Lesers viel leichter wieder 
geweckt werden. Am Ende der Analyse trug ich die Ergebnisse in eine weitere Tabelle hinein, 
um zu zeigen, wie viele verschiedene Modifikationen es in meiner Analyse gab. Aus der 
Grafik ist es evident, dass 30,5% der Phraseologismen, die in einer Werbeanzeige gefunden 





























10.  Zusammenfassung 
 
In meiner Magisterarbeit befasste ich mich mit den Phraseologismen, die ich in verschiedenen 
Werbeanzeigen in der deutschen Nachrichtenmagazin Focus fand. Nach dem Recherchieren 
und Sammeln der Phraseme aus dem gewählten Korpus wurden die gefundenen Phraseme der 
Analyse unterzogen, wobei im Mittelpunkt die Frage stand, ob und wie sie modifiziert sind. 
Die Phraseologismen, die gefunden worden sind, kamen aus vielen verschiedenen Bereiche, 
wie zum Beispiel Popkultur, Automobilindustrie, Musik, usw. Es wurde auch für sehr viele 
verschiedene Produkte geworben.     
Die Magisterarbeit teilte ich in zwei Teile. Der erste Teil ist der Theorie gewidmet, wo die 
Modifikationen, die beim Erforschen der Phraseologismen vorkommen können und ein Teil 
des theoretischen Teils ist auch dem Magazin Focus gewidmet, aus dem die untersuchten 
Phraseologismen stammen. Im ersten Teil der Magisterarbeit werden auch die wichtigen 
Begriffe geklärt, die im zweiten Teil der Arbeit verwendet werden, wie zum Beispiel 
Werbeanzeige, Idiomatizität, Bildelemente usw.  
Der zweite Teil der Magisterarbeit ist der Analyse der gefundenen Phraseologismen 
gewidmet. Die Ergebnisse der Untersuchung werden, für leichteres Verstehen, in einer 
Tabelle präsentiert. Jede gefundene Werbeanzeige mit einem Phraseologismus wird in ihre 
eigene Tabelle hineingetragen und mit wichtigen Informationen ausgestattet, wie zum 
Beispiel: die Nennform des Phraseologismus, die Bedeutung des Phraseologismus und der 
Kommentar. Am Ende dieses Teils werden die Resultate der Analyse präsentiert.   
Nach der Analyse lässt sich ableiten, dass in der Werbesprache nur ungefähr die Hälfte der 
möglichen Modifikationen der Phraseologismen verwendet werden. Es ist auch wichtig zu 
betonen, dass es nur wenige Werbeanzeigen gab, die einen Phraseologismus enthielten, was 
darauf zeigen kann, dass die deutschen entweder Phraseologismen nicht verwenden wollen 
oder, dass Phraseologismen keine besondere Wirkung auf die Kunden zeigen. Diese 
Feststellung ist äußerst interessant, weil Phraseologismen dazu dienen, die Sprache 




11.  Povzetek 
 
V svojem magistrskem delu sem se ukvarjal s frazemi, ki sem jih našel v različnih reklamnih 
besedilih v nemški reviji  Focus.  Ko sem frazeme našel, sem jih analiziral tako, da sem 
določil način modificiranja in kako je bila spremenjena njihova oblika. Frazemi, ki sem jih 
našel, prihajajo iz zelo veliko različnih področij, kot so na primer pop kultura, avtomobilska 
industrija, glasba itd. Oglasi so namenjeni oglaševanju različnih izdelkov.   
Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela. Prvi del je posvečen teoriji, v kateri so opisane 
modifikacije frazemov ter osnovni terminološki izrazi. V prvem delu tudi obravnavam revijo 
Focus, iz katere sem izbiral korpusno frazeološko gradivo  
Drugi del dela je namenjen rezultatom iskanja in analiziranja rabe frazemov v revijah. 
Rezultati so prikazani skupaj s slikami reklam v tabelah za lažje razumevanje. Vsaka reklama, 
ki je vsebovala frazem, je bila vnesena v svojo tabelo skupaj z pomenom frazema in 
komentarjem.   
Po analizi je mogoče sklepati, da se v oglaševalskih besedilih uporablja le polovica vseh 
možnih modifikacij frazemov. Pomembno pa je poudariti tudi to, da je bilo zelo malo oglasov, 
ki vsebujejo frazem, kar lahko kaže na to, da se v nemškem jeziku frazemi ne uporabljajo zelo 
pogosto ali pa da frazemi nimajo posebnega vpliva na stranke. Ta ugotovitev je zelo 
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